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Capitolo1: Introduzione 
Ogni informazione o stimolo considerato dalle persone riguarda eventi 
che possono essere collocati su una dimensione continua i cui estremi 
sono la massima vicinanza e la massima distanza dell’esperienza 
diretta. Tanto più un oggetto è distante dalla nostra esperienza diretta, 
tanto più è psicologicamente distante. Liberman e coll. (2007) 
riassumono il concetto di distanza psicologica nella seguente frase: 
“anything that is not present is distal”; la Construal Level Theory è 
dunque una teoria sviluppatasi nell’ambito della psicologia sociale 
cognitiva che ha contribuito a studiare gli effetti della distanza 
psicologica sul modo in cui le persone elaborano le informazioni (su 
un evento o su un oggetto o su una località), sui loro giudizi e 
comportamenti. 
La ricerca oggetto di questo studio di tesi ha interessato la distanza 
psicologica e la valutazione delle destinazioni turistiche; i presupposti 
della ricerca sono stati di verificare l’impatto sulla distanza 
psicologica della valutazione di destinazioni turistiche di vario genere, 
naturalistico e culturale, con e senza marchio UNESCO 
(Organizzazione delle Nazioni Unite per l’Educazione, la Scienza e la 
Cultura), e dell’estensione del sé alla natura. Per raggiungere i nostri 
obiettivi di ricerca ci siamo avvalsi di un questionario strutturato e 
auto compilato, diffuso via internet al nostro target rappresentato dagli 
studenti universitari. Per l’indagine sono stati considerati quattro 
luoghi proposti singolarmente, sviluppando in questo modo quattro 
questionari aventi tutti la stessa struttura; la scelta è ricaduta sulle 
seguenti destinazioni turistiche; il Parco Yosemite in California, la 
Muraglia cinese in Cina, le Dolomiti e Pompei in Italia, i primi due 
per la distanza psicologica alta e gli ultimi due per la distanza 
psicologica bassa. Le destinazioni turistiche scelte sono due di tipo 
naturalistico (Dolomiti e Parco Yosemite) e due di tipo culturale 
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(Pompei e la Muraglia cinese). Si tratta, non a caso, di località 
riconosciute patrimonio dell’umanità a tutela dell’Unesco, una 
peculiarità che è stata mostrata alla metà dei rispondenti, attraverso la 
procedura casuale del software SurveyMonkey, per verificare il 
presupposto sull’estensione del sé all’identificazione del collettivo.  
Nell’analisi dei dati in un primo momento si sono considerate le 
dimensioni della distanza psicologica e cioè l’identificazione con il 
luogo, la familiarità con il luogo, la difficoltà di immaginazione, la 
valutazione e l’autenticità del luogo; si sono verificati i possibili effetti 
dati dalla manipolazione delle variabili indipendenti e cioè la distanza 
psicologica, il tipo di attrazione, l’estensione del sé al collettivo e 
l’armonia con l’ambiente. Nel questionario, l’immagine della 
destinazione turistica è stata proposta per due volte, la prima volta si è  
presentata la località nella sua pienezza seguita da una breve 
descrizione, e la seconda volta invece si è mostrata la stessa immagine 
che raffigurava però il luogo danneggiato dagli atti vandali; il nostro 
studio in questo modo ci ha permesso di focalizzarci sul 
coinvolgimento nell’episodio e sulle cause che hanno determinato 
l’eventuale cambio emozionale del soggetto-rispondente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
8 
 
Capitolo2: Studi teorici di riferimento 
2.1 La “Construal level theory”  
«Più lontano accade una catastrofe o un  incidente, più alto deve 
essere il numero  di morti e feriti perché faccia notizia». La citazione 
riportata racchiude l’essenza della Construal Level Theory, teoria che 
nello specifico, ci suggerisce come una stessa informazione possa 
essere elaborata ed interpretata in modo diverso, a seconda che 
appartenga ad una realtà vicina o lontana. Fuller e coll. (2010), 
sottolineano chiaramente come il giudizio e le valutazioni delle 
persone siano soggette all’impatto della distanza dall’esperienza 
diretta. Sebbene il «qui e ora» siano le dimensioni fondamentali entro 
le quali ci si trova ad agire, le persone devono spesso basare le loro 
azioni su considerazioni che riguardano stimoli psicologicamente 
distanti. Nella quotidianità, infatti, ci viene richiesto di fare piani per il 
futuro, di stimare quanto  tempo è passato da un certo evento, di 
valutare comportamenti messi in atto in un continente diverso dal 
nostro, di riflettere su cosa sarebbe meglio fare nel caso ci  trovassimo 
in una situazione improbabile, di giudicare un evento con gli occhi di 
un’altra persona. La Construal Level Theory (d’ora in poi CLT), si è 
sviluppata nell’ultimo decennio nell’ambito della psicologia sociale a 
partire dal contributo di  Trope e Liberman (1998) al quale, negli anni 
successivi, hanno fatto seguito un numero sempre crescente di 
pubblicazioni sulle principali riviste di psicologia sociale e cognitiva, 
su come la distanza psicologica influenzi le risposte delle persone nei 
confronti di oggetti, eventi o comportamenti. Liberman e coll. (1998) 
puntualizzano che «anything that is not present is distal»; la CLT 
distingue quattro sottodimensioni che la compongono ovvero quella 
temporale, spaziale, di ipoteticalità e sociale. Ognuna di queste 
dimensioni della distanza psicologica ha un effetto determinante sul 
livello di construal, cioè sul modo in cui le persone interpretano, 
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percepiscono e comprendono la realtà. Più nello specifico, quando un 
oggetto è collocato ad un’elevata distanza psicologica esso non può 
essere oggetto di  esperienza diretta e la conseguente mancanza di 
informazioni dettagliate e concrete  porterà ad adottare un alto livello 
di construal dell’oggetto, cioè a creare rappresentazioni  astratte e 
decontestualizzate. Di contro, in presenza di ridotta distanza 
psicologica, l’oggetto/evento può essere esperito direttamente e sono 
disponibili numerose informazioni concrete e contestualizzate. Ciò 
porta ad adottare un basso livello di construal ovvero a formarsi  una 
rappresentazione mentale più dettagliata, meno schematica e più 
contestualizzata in cui saranno inclusi gli elementi più secondari, 
periferici, incidentali e subordinati. Secondo la CLT l’associazione tra 
rappresentazioni astratte e distanza psicologica  si mantiene anche 
quando siano disponibili identiche informazioni sia per gli  oggetti 
vicini sia per quelli distanti, pertanto l’alto livello di construal sarà 
adottato per oggetti distanti anche quando la qualità e la quantità delle 
informazioni sono identiche a quelle disponibili per gli oggetti 
prossimali. L’associazione tra la distanza psicologica e il livello di 
construal è di natura bidirezionale. Da un lato infatti, la distanza 
psicologica è in grado  di indurre un alto livello di construal, dall’altro 
gli oggetti o gli eventi costruiti ad  alto livello sono percepiti come 
psicologicamente distanti. La distanza temporale è stata la prima 
dimensione su cui si è focalizzata la ricerca  basata sulla CLT. 
L’ipotesi alla base di questi studi è che l’elevata distanza temporale 
spinga a rappresentazioni più astratte e schematiche rispetto alla 
ridotta distanza temporale. Liberman, Sagristano e Trope (2002) 
hanno dimostrato, con degli studi che gli individui preferivano 
categorizzare un insieme di oggetti in poche e ampie categorie quando 
questi oggetti  venivano immaginati in un futuro distante. Al contrario, 
quando gli stessi oggetti venivano immaginati in un futuro prossimo, 
essi venivano categorizzati in un numero  maggiore di categorie e di 
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minore ampiezza. Le rappresentazioni astratte e concrete di eventi non 
si differenziano solo per il modo in cui le informazioni sono 
organizzate (semplice e schematico vs. complesso e dettagliato), ma 
anche per il tipo di informazioni ed elementi che vengono incluse  
nella rappresentazione. A questo proposito, Liberman e Trope (1998) 
hanno ipotizzato che l’elevata distanza temporale porti a basare le 
rappresentazioni su elementi centrali e sovra ordinati come, ad 
esempio, gli scopi di un’azione. Al contrario, la bassa distanza 
temporale dovrebbe indurre a creare rappresentazioni basate su 
elementi secondari e subordinati come, ad esempio, le modalità con 
cui un’azione viene svolta. Bartels e Day (2008) hanno evidenziato 
come, da una ricerca condotta, emergeva che i partecipanti adottavano 
un alto livello di construal per rappresentare eventi che venivano 
situati temporalmente un anno prima dell’esperimento. Come 
conseguenza, essi tendevano a percepire una maggiore similarità tra 
gli eventi, ma solo se essi condividevano caratteristiche astratte, 
quando venivano contestualizzati in un passato vicino i partecipanti, 
invece adottavano un basso livello di  construal e quindi, percepivano 
maggiore similarità quando gli eventi condividevano caratteristiche 
concrete. È interessante notare che i partecipanti non avevano ricordi 
degli eventi che hanno dovuto giudicare, semplicemente gli eventi 
venivano descritti e collocati in un passato vicino o lontano dallo 
sperimentatore. Risultati simili sono stati ottenuti da uno studio 
condotto da Kyung, Menon e Trope (2009) utilizzando una procedura 
opposta. Questi autori hanno manipolato direttamente il livello di 
construal tramite un priming che  predisponeva le persone a formare 
rappresentazioni astratte o concrete e, successivamente,  hanno chiesto 
di stimare quanto tempo fosse trascorso da un particolare evento. 
Come previsto, i partecipanti in condizione di alto construal 
indicavano  che era intercorso un lasso di tempo maggiore rispetto a 
quelli in condizione di  basso construal. Anche la distanza spaziale ha 
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ricevuto una considerevole attenzione all’interno della  CLT. L’ipotesi 
di base che sottende lo studio di questa dimensione rispecchia quella 
esposta precedentemente in merito alla distanza temporale. In 
particolare, la CLT  prevede che al crescere della distanza spaziale 
aumenti la probabilità di effettuare una rappresentazione astratta 
dell’oggetto o evento considerato. Afferma, inoltre che come gli 
individui cominciano a rimuovere dall’esperienza diretta un evento, le 
informazioni sull'evento stesso diventano meno disponibili o meno 
affidabili, portandoli a fare affidamento su schemi, informazioni 
prototipi. Di conseguenza, gli individui tendono a rappresentare gli 
eventi psicologicamente lontani dalla loro essenza in modo astratto, e 
con caratteristiche generali (costrutti di alto livello) e gli eventi 
psicologicamente vicini in modo concreto e con caratteristiche locali 
(costrutti a basso livello). Questa associazione tra distanza e livello 
interpretativo viene generalizzata in modo tale che costrutti di un dato 
livello sono più astratti quando psicologicamente distanti versus 
costrutti di un dato livello più concreti quando psicologicamente vicini, 
anche se l’informazione sull’evento è equivalente. Al fine di testare 
questa ipotesi Henderson, Fujita, Trope e Liberman (2006) hanno 
condotto diversi studi, di cui due descritti di seguito. Nel primo studio, 
ai partecipanti veniva chiesto di immaginare di essere impegnati in dei 
comportamenti svolti o in un luogo spazialmente lontano o in un 
luogo spazialmente vicino, dovevano immaginare di aiutare un amico 
per il trasferimento in un nuovo appartamento. L'appartamento 
descritto poteva essere situato al di fuori della città di New York a 
circa tre chilometri dalla locazione del partecipante (scenario 
spazialmente vicino) oppure  al di fuori di Los Angeles, a circa 3.000 
miglia dalla locazione del partecipante (condizione spazialmente 
lontano). È stato chiesto poi, di immaginare di eseguire una serie di 
comportamenti relativi al trasloco, comportamenti che sono stati 
adattati dalla Behavior Identification Form. Secondo la CTL gli eventi 
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spazialmente distanti attivano un alto livello di interpretazione, con 
l’individuazione del fine dell’azione stessa, di contro, eventi 
spazialmente vicini attivano un basso livello di interpretazione, con la 
descrizione dei mezzi. A ciascun partecipante veniva mostrato un 
comportamento target in riferimento alla scena del trasloco, per 
esempio “il blocco di una porta”. In riferimento al comportamento 
target, loro sceglievano tra due interpretazioni alternative; la prima 
interpretazione descriveva il comportamento target in termini di mezzi 
(cioè come è stato eseguito, esempio “mettere una chiave nella 
serratura”) e la seconda interpretazione descriveva il comportamento 
in termini del fine da raggiungere (esempio “per una casa sicura”). 
Come previsto, i partecipanti che hanno immaginato l'evento in una 
perifericità estrema dello spazio avevano preferenze forti per l'azione 
di alto livello di identificazioni rispetto a quelli che hanno immaginato 
l’evento in una posizione spazialmente vicino. Ciò suggerisce che i 
partecipanti hanno usato un’ alto livello di construal per rappresentare 
gli eventi che si verificano in luoghi spazialmente distanti e un basso 
livello di construal per gli eventi che si verificano in luoghi 
spazialmente vicini. Nel secondo studio invece, veniva mostrato un 
video che poteva essere stato filmato in una località distante o in una 
località vicina rispetto all’intervistato, in cui le descrizioni venivano 
analizzate utilizzando schemi di codifica sviluppati per il Linguistic 
Categorization Model (LCM d’ora in poi). Il video con una durata di 6 
minuti mostrava una conversazione divertente tra due studenti in 
classe, un maschio e una femmina. Gli studiosi manipolano la distanza 
spaziale alternando due località, una è Firenze, in Italia, presso il 
campus della New York University (condizione spazialmente distante), 
l’altra è Manhattan presso l'università campus di New York 
(condizione spazialmente vicina). Dalla ricerca è emerso che i 
partecipanti che credevano il video fosse stato girato in un luogo 
spazialmente distante (Study campus della New York University 
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all’estero, Firenze), usavano un linguaggio più astratto, maggior uso di 
aggettivi piuttosto che di verbi d’azione, rispetto a quelli che 
credevano fosse stato girato in un luogo spazialmente vicino 
(Università campus di New York, Manhattan). Dai risultati delle due 
ricerche, emerge quindi che l’ipotesi iniziale fatta dagli studiosi trova 
conferma. I partecipanti infatti, preferivano identificare azioni di 
estremità in misura maggiore quando queste azioni erano immaginate  
in un luogo spazialmente lontano rispetto a quando erano immaginate 
in un luogo spazialmente vicino. Si è verificato inoltre che i 
partecipanti, nello Studio 2, usavano un linguaggio più astratto, per 
descrivere un evento apparentemente verificatosi in una posizione 
spazialmente lontana che per descrivere un evento verificatosi in una 
posizione spazialmente vicino. L’altra dimensione della distanza 
psicologica è quella sociale, possono essere distinte diverse 
sottodimensioni di distanza sociale ovvero sé vs altri, in group vs out 
group, potere sociale, livello di formalità della relazione, similarità 
interpersonale. Ognuna di queste sottodimensioni ha effetti sulla 
percezione della distanza o della vicinanza dell’altra persona da sé. Ad 
esempio, una persona appartenente all’outgroup o in una posizione di 
potere maggiore  rispetto a quella dell’osservatore sarà percepita come 
più distante di una persona appartenente all’ingroup o caratterizzata da 
livelli di potere equivalenti. La ridotta distanza sociale permette di 
acquisire informazioni specifiche e dettagliate rispetto ai sentimenti ed 
ai pensieri delle altre persone, dando così la possibilità di 
comprendere la complessità dell’altro. Questo darà vita a 
rappresentazioni degli altri basate  su elementi concreti che prendono 
in considerazione anche gli elementi contestuali e, più in generale, 
tutte le informazioni più specifiche e di dettaglio. Al contrario, rispetto 
a coloro che sono socialmente distanti, è più probabile che le persone 
creino rappresentazioni più astratte e basate su categorie ampie e 
schematiche. Nella prospettiva della CLT, le persone quindi tendono 
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ad adottare un livello di construal basso per interpretare le proprie 
azioni e alto per interpretare le azioni degli altri proprio in funzione 
della distanza sociale. È interessante notare che le persone tendono  a 
rappresentare anche sé stesse usando l’alto livello di construal quando 
viene richiesto di assumere la prospettiva di una terza persona (vs. 
prima persona) (Frank e Gilovich, 1989; Libby e Eibach, 2002). 
Questo tipo di risultato è particolarmente informativo perché esclude 
la possibilità che gli effetti dovuti alla distanza sociale tra sé e gli altri 
siano dovuti alle differenze nelle conoscenza riguardo al target o nella 
salienza delle informazioni relative al comportamento in opposizione 
a quelle relative alla situazione. Infatti, nel creare una 
rappresentazione di sé utilizzando diverse prospettive, si hanno 
comunque a disposizione lo stesso tipo di informazioni. Nonostante 
ciò, la distanza dovuta all’acquisire una prospettiva esterna porterà a 
rappresentazioni più astratte. Anche il fatto che i membri 
dell’outgroup siano rappresentati in modo più astratto rispetto a quelli 
dell’ingroup ha ricevuto ampio sostegno da ricerche non basate sulla 
CLT. Ad esempio, Fiedler, Semin, Finkenauer, e Berkel (1995), 
utilizzando il LCM, hanno mostrato che i membri dell’outgroup sono 
descritti con termini più astratti rispetto a quelli dell’ingroup. 
Coerentemente con questo, i membri dell’outgroup sono percepiti 
come più omogenei e meno differenziati dei membri dell’ingroup. I 
risultati hanno mostrato che, quando confrontati con un gruppo di 
controllo, i partecipanti a cui veniva richiesto di richiamare un 
episodio della loro vita in cui avevano esercitato potere su un’altra 
persona utilizzavano categorie maggiormente inclusive per 
categorizzare un insieme di oggetti, preferivano una descrizione di 
alto livello delle azioni elencate e facevano un maggior uso 
dell’emisfero destro mostrandosi così generalmente più inclini al 
pensiero astratto rispetto al gruppo di controllo. Gli autori hanno così 
dimostrato che, se da un lato il potere induce un alto livello di 
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construal, dall’altro un alto livello di construal può incrementare la 
percezione di potere. Gli studi condotti da Stephan, Liberman e Trope 
(2010) hanno invece supportato l’ipotesi che la formalità relazionale 
può essere vista come una forma di distanza sociale che influenza la 
tendenza a creare rappresentazioni astratte o concrete. In particolare, 
gli autori hanno chiesto ai partecipanti di rivolgersi ad un compagno 
di studio adottando un linguaggio molto educato (condizione di alta 
formalità, alta distanza psicologica) o più colloquiale e meno educato 
(condizione di bassa formalità, bassa distanza psicologica). Nella 
condizione di alta formalità si è verificato che le persone tendevano ad 
utilizzare un linguaggio più astratto rispetto alla condizione di bassa 
formalità. Nello studio si è ipotizzato che le persone simili a sé, ad 
esempio, persone che abbiano frequentato gli stessi corsi universitari o 
che abbiano gusti simili ai propri rispetto all’uso del tempo libero 
siano percepite come meno distanti psicologicamente, come atteso, 
quando veniva richiesto ai partecipanti di fare  previsioni riguardo la 
propensione di una terza persona ad accettare un lavoro, essi 
ricercavano in misura maggiore informazioni secondarie come lo stile 
nell’abbigliamento e il periodo di formazione richiesto, piuttosto che 
primarie, salario e numero di ore lavorative, quando la persona target 
veniva percepita come simile (vs. dissimili) a sé. L’ultima dimensione 
oggetto di studio della CTL è l’ipoteticalità  ovvero la probabilità che 
un evento accada. La CLT ipotizza che le rappresentazioni di eventi 
improbabili saranno più astratte rispetto a quelle di eventi probabili. 
Uno schema astratto, infatti, è più adatto a rappresentare un evento 
improbabile poiché include gli aspetti essenziali dell’evento senza 
porre vincoli al tipo di manifestazione concreta che esso può assumere. 
In altre parole, vengono tenuti in considerazione gli aspetti che non 
sono soggetti a cambiamenti qualora dovessero aggiungersi ulteriori 
informazioni concrete. Quando questa probabilità è bassa, l’evento 
considerato sarà percepito come psicologicamente distante. 
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L’associazione tra ipoteticalità e astrazione della rappresentazione è di 
natura bidirezionale, come per le altre dimensioni. Questo significa 
che ad una rappresentazione concreta si accompagnerà la percezione 
che l’evento probabilmente accadrà. Questo effetto è stato dimostrato 
da Wakslak e Trope (2009) che, dopo aver indotto uno stile di 
pensiero astratto o concreto chiedevano, ai partecipanti per lo studio 
condotto, di leggere diversi scenari i cui protagonisti erano indecisi se 
intraprendere o meno un’attività. In seguito, veniva chiesto di stimare 
con quale probabilità i protagonisti degli scenari avrebbero intrapreso 
l’attività. Come prevedibile, in condizione di pensiero astratto, la 
probabilità che l’attività fosse portata a termine era stimata come più 
bassa rispetto alla condizione di pensiero concreto. Sebbene la diversa 
conoscenza degli oggetti e degli eventi sia l’origine dell’associazione 
tra distanza psicologica e livello di construal, la CLT ipotizza che tale 
associazione venga generalizzata a situazioni in cui la conoscenza di 
oggetti vicini o lontani è equivalente. L’associazione tra distanza 
psicologica e livello di construal è quindi, valida per ognuna delle 
quattro dimensioni di distanza psicologica ipotizzate. 
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2.2 Heritage e autenticità delle destinazioni turistiche 
Solo un’esigua parte della ricerca indaga sul livello di construal del 
turista e la destinazione visitata. Gli studi condotti fino ad ora a tal 
proposito, hanno attinenza con la psicologia comportamentale e la 
geografia ambientale, interessante invece, è indagare su cosa sia o 
rappresenti il patrimonio turistico per l’individuo. Timothy and Boyd 
(2003) lavorano su 2 approcci per affrontare la questione; Il primo 
enfatizza la presenza dell’individuo nell’ambiente, inteso come 
patrimonio culturale o naturale, il secondo enfatizza il collegamento 
tra l’individuo ed il patrimonio stesso; l’individuo può considerare un 
qualsiasi luogo come “proprio” a seconda che il suo background sia 
più o meno vicino alle caratteristiche del luogo visitato, come 
sottolinea Ashworth (1996,1998) o in base alla sua esperienza, alla sua 
tradizione o ancora in base ad altre dimensioni sociali ed emotive. Il 
fatto che l’ambiente circostante possa essere percepito in modo 
diverso da ogni individuo, non può però essere sottovalutato. Le 
motivazioni quindi, che spingono una persona a visitare un luogo, una 
città, un museo, un culto possono essere svariate, non serve pertanto 
soffermarsi su una visione onirica o avventuriera. Le visite presso i 
musei, i luoghi di culto, sono un esempio di come unicamente tale 
visone non può sussistere, tali luoghi, secondo Shackley (2001), 
risultano essere interessanti poiché facenti parte di un patrimonio 
artistico e architettonico ineguagliabile. Per McCain and Ray (2003) 
invece, rappresentano un ritorno nel passato, una connessione con i 
propri antenati e la fonte da cui attingere informazioni sulle proprie 
radici; Uzzell (1996) suggerisce che “I musei e i centri interpretativi 
possono essere considerati luoghi dove gli individui cercano loro 
stessi”; tali luoghi possono essere visitati da turisti appartenenti a 
generazioni diverse per disparate ragioni, il turista  più anziano 
potrebbe visitarlo per un viaggio a ritroso nel tempo attraverso il 
ricordo al contrario di un turista più giovane che invece potrebbe farlo 
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per una gita fuori porta all’insegna del divertimento. La ricerca fin’ora, 
si è focalizzata solamente su alcune delle motivazioni che spingono un 
visitatore a recarsi presso un patrimonio turistico, infatti oggi è 
soggetta a critiche dal momento che le motivazioni chiave non sono 
state ancora esplorate. Secondo una comune assunzione, questo tipo di 
turismo è percepito dal turista come esperienza ricreativa nel tempo 
libero, un tempo libero percepito come ozio; Falk e Dierking (2002) 
attraverso lo studio sulle motivazioni che spingono l’individuo a 
visitare lo zoo, nel tentativo di dare una risposta invece a ciò che 
spinge il turista a visitare i musei, cercano di smentire tale l’assunto. 
Le visite presso la Chiesa del Santo Sepolcro e il memoriale di 
Auschwitz mostrano la necessità di studiare il turismo in diversi modi 
da quelli basati solo su concetti come il tempo libero. La ricreazione e 
l’ozio. A tal proposito è interessante accennare lo studio condotto da 
Poria (2003, 2004), il quale attraverso l’indagine ha cercato di 
analizzare la relazione tra la percezione del turista e le motivazioni 
che lo spingono a visitare la destinazione in questione. Uno dei 
requisiti chiave della ricerca è stato appunto la scelta del luogo che 
avrebbe dovuto coinvolgere una molteplicità di persone, culturalmente 
diverse tra loro al fine di soddisfare l’obiettivo della ricerca; il luogo 
scelto è stato la casa di Anne Frank ad Amsterdam in Olanda. A 
differenza degli studi condotti fino a quel momento, Poria (2003, 2004) 
ha introdotto una novità nella metodologia, ha somministrato cioè il 
questionario ai turisti prima della visita e non dopo, un questionario 
ovviamente che è stato proposto in varie lingue. Il questionario 
presentava nella prima parte una serie di domande sulla percezione del 
sito e in particolare, la percezione del sito in relazione al patrimonio 
del turista stesso, è stata rilevata tramite la scala mostrata di seguito 
con sei item ancorati ad una scala Likert a cinque punti (0= totalmente 
in disaccordo e 5= totalmente in accordo). Il questionario inoltre 
presentava una serie di domande inerenti le ragioni che avrebbero 
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spinto il turista a visitare la casa di Anna Frank, lo strumento di 
indagine si conclude con delle domande socio-demografiche. I 
risultati rilevati dalla scala costruita per la misurazione del rapporto tra 
il patrimonio del turista e il sito visitato ha presentato una 
concentrazione di risposte tra lo 0 e il 3, con una scarsa 
considerazione nelle risposte delle categorie 4 e 5. 
 Perception of the Site in Relation to Tourists’own Heritage 
About the 
Anne 
Frank 
House 
 Disagree                                                              
Agree             
0          1            2          3           4     5 
The site represents 
something which                            27,5%      16,4%       23,2%      20,3%      7,2%        5,3% 
relates to 
your identity 
 
The site represents 
something which                             20,7%      15,4%       17,3%      20,7%      18,8%       7,2% 
is relevant to your 
present existence 
 
The site has 
Simboli                                           10,6%      6,3%         14,0%       21,3%       27,5%      20,3%         
meaning 
for you 
 
The site 
generates a 
sense of                                           23,8%      15,5%        21,8%     22,3%       10,7%      5,8% 
belonging 
for you 
 
Anne Frank House 
represents part 
of your own                                    23,7%       16,4%        17,9%     17,9%       14,0%     10,1% 
heritage 
 
You consider 
the site to be                                   34,3%       18,8%        15,0%     13,0%       13,5%      5,3%  
part of your 
own heritage 
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Emerge quindi una bassa percezione del luogo come appartenente al 
proprio patrimonio considerando però che i tre luoghi più comuni in 
cui i partecipanti trascorrevano la gran parte della loro vita sono stati 
gli Stati Uniti (24,5 %), il Regno Unito (19,2%) e i Paesi Bassi 
(15,9%). 
 I ricercatori però, in questi anni hanno sottolineato soprattutto la 
percezione relativa all'autenticità dei reperti presentati (Chhabra et al 
2003; Kerstetter, Confer e Graefe 2001; Waitt 2000). Poria, Butler e 
Airey (2003,  2004) sostengono che le percezioni sono importanti per 
comprendere il comportamento dei turisti in contesti storici. La 
percezione sull’autenticità dell’oggetto artistico è tra le tematiche più 
enfatizzate dalla ricerca, al tempo stesso oggetto di disputa 
sull’importanza che può avere per la comprensione 
dell’atteggiamento e del comportamento del consumatore stesso. 
Nella ricerca di mercato, il termine autenticità è stato utilizzato in 
diversi modi che implicano diversi significati (Beverland, 2005). 
Comunemente, il termine autenticità evoca genuinità, realtà o verità 
(Kennick, 1985). È stato utilizzato anche in termini di sincerità, 
innocenza e originalità (Fine, 2003) e relativo a concetti come l’essere 
naturale, onesto e semplice (Boyle, 2003). I consumatori valutano 
l'autenticità in modo diverso e per farlo utilizzano una serie di spunti, 
che possono essere basati sul loro interesse o sul loro sapere (Grazian, 
2003). La distinzione tra l'autentico e il non autentico tende ad essere 
soggettivo e, socialmente o personalmente, costruito (Grayson & 
Martinec 2004;. Leigh et al, 2006), è possibile infatti generalizzare, 
quanto apportato sull’autenticità dei brand anche al turismo; 
Beverland (2005), sostiene che i brand possono acquisire “...impegno 
verso le tradizioni, la passione per il mestiere e l'eccellenza della 
produzione, l’abbandono degli attributi industriali moderni e delle 
motivazioni commerciali”, l’autenticità per i consumatori è avere la 
sensazione di utilizzare prodotti “fatti” da artigiani usando il tempo 
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onorato delle tradizioni (Beverland, 2006; Belle, 2003), prodotto a 
mano con metodi e/o ingredienti naturali (Postrel, 2003). Nel settore 
turistico il concetto di autenticità richiama dunque, quello di 
tradizione e di origini e adotta simboli che fanno riferimento ad eventi, 
epoche o stili di vita del passato. Brand con un senso della storia, 
collegate a culture, ai costumi, alle regioni e alle credenze 
acquisiscono un'identità distintiva e un’aurea nostalgica che si 
aggiungono all’autenticità (Brown et al ., 2003; Chhabra, Healy e 
Sills, 2003; Penaloza, 2000; Postrel, 2003). Questi brand sono fedeli 
al loro design originale, evolvono lentamente in modo da riflettere i 
tempi moderni invece che modificare le tendenze dei consumatori 
(Beverland, 2006; Beverland et al., 2008). I cambiamenti radicali 
infatti, sconvolgerebbero i progetti fino a confondere i clienti 
sull’autenticità del marchio (Brown et al, 2003; Kozinets, 2001). Lo 
studio di Beverland (2005) sui produttori del buon vino, identifica che 
una produzione è “vera” se provata su chiari riferimenti al luogo, alla 
tradizione e i valori non commerciali sono fondamentali per 
incrementare l’autenticità al marchio; risultati simili vengono tra 
l’altro, raggiunti dallo studio effettuato da Fine (2003) sugli  artisti 
autodidatti, rilevando come l’autenticità dei loro manufatti viene 
meno con l’utilizzo di strategie di mercato. Thompson et al. (2006) 
invece, notano come i marchi di nicchia di caffè “guadagnano” 
autenticità nel momento in cui rifiutano di collaborare con i grandi 
marchi commerciali tipo Starbucks. Si deduce quindi, che il costrutto 
marchio-autenticità è costruito attorno alla percezione del patrimonio 
culturale (Brown et al., 2003; Penaloza, 2000; Postrel, 2003), alla 
nostalgia (Beverland et al., 2008; Chhabra et al., 2003; Pocock, 1992; 
Postrel, 2003), al simbolismo culturale (Belk, 1988; Elliott & 
Wattanasuwan, 1998; Holt, 2004; Kates, 2004), alla sincerità 
(Beverland 2005; raffinata, 2003; Holt, 2002; Thompson et al., 2006; 
Trilling, 1972; Wipperfürth, 2005), all'artigianato (Beverland, 2006; 
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Carroll & Swaminathan, 2000; raffinata, 2003; Postrel, 2003), 
all’impegno per la qualità (Beverland, 2005; Gilmore & Pine, 2007) e 
alla coerenza del design (Beverland, 2006; Beverland et al., 2008; 
Brown et al., 2003; Kozinets, 2001). Questi concetti sono stati usati in 
letteratura, come spunto per stimare l’autenticità di un oggetto, un 
luogo o un marchio. La ricerca dell’autentico, dell’identità dei luoghi, 
delle proprie radici, di un senso di identità personale e collettiva che 
superi mode e consumismo e, più in generale, l’esigenza di 
riavvicinarsi a valori duraturi in un mondo in continua trasformazione 
sono conseguenze dello stile di vita moderno, alienante, spesso 
effimero. Tuttavia, la realtà turistica spesso non è autentica, è 
rappresentata, è una finzione creata per il consumatore (Grayson & 
Martinec, 2004; Leigh et al., 2006), una realtà delimitata in cui le 
risorse sono trasformate e valorizzate in modo da apparire realistiche 
ed autentiche. Il consumatore, e nello specifico il turista, è 
disinteressato di conoscere la verità, è consapevole di tale finzione di 
visitare cioè luoghi che sono delle realtà fittizie, rappresentazioni 
costruite ai fini turistici e/o commerciali, ma lo accetta. La scala di 
misurazione sviluppata da Churcill (1979), è un esempio utile per 
misurare cosa e in quale misura è autentico, vero, genuino per il 
consumatore; in particolare è stata creata per misurare l’autenticità dei 
brand (valida anche per altre osservazioni) ed attraverso un approccio 
deduttivo, si sono ottenuti gli item. Sono stati considerati 157 item 
iniziali considerando le sette dimensioni dell’autenticità: patrimonio 
culturale (26 item); impegno per la qualità (21 item); artigianato (14 
item); sincerità (43 item); nostalgia (23 item); simbolismo culturale 
(21 item); e la coerenza di design (9 item). Seguendo il metodo di 
Bearden, Netemeyer e Teel (1989), cinque docenti di marketing 
hanno delineato il significato di autenticità del marchio attraverso 
l’accoppiamento di ciascuna delle sette dimensione con  un item della 
scala. Successivamente, ad un campione di quattro esperti di 
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marketing, diversi dai precedenti, è stato chiesto di giudicare  i 
restanti item (Bearden et al, 1989; Zaichkowsky, 1985). Ad ognuno è 
stata data una definizione di marchio autentico, le dimensioni inerenti 
e un elenco di item per misurare ciascuna dimensione; dovevano poi, 
valutare ogni affermazione utilizzando frasi del tipo: “non è affatto 
rappresentativo”, “un po’ rappresentativo” o “chiaramente 
rappresentativo” in riferimento alla dimensione indicata. Gli item che 
sono stati valutati con “chiaramente rappresentativo” da almeno tre 
dei quattro giudici e “alquanto rappresentativo” dal quarto giudice 
sono stati presi in considerazione. È stata ottenuta, alla fine della 
procedura, una scala di 33 item, posti su una scala 
1
Likert a sette punti, 
dove con 1 si è fortemente in disaccordo e con 7 assolutamente 
d'accordo. È stata utilizzata per un test pilotato, in cui a partecipare 
erano 40 studenti laureandi, ai quali era stato chiesto di indicare gli 
item che rispecchiavano l’autenticità del marchio da loro prescelto. La 
seconda fase dello studio, prevedeva un’ ulteriore purificazione dei 33 
item e la valutazione della affidabilità interna degli stessi, dal 
momento che la scala era stata progettata per misurare gli 
atteggiamenti piuttosto che i comportamenti (Beltramini, 1983; Khera 
& Benson, 1970), per le relazioni multivariate tra i costrutti piuttosto 
che le differenze tra i gruppi (Calder, Phillips e Tybout, 1981). Al fine 
di valutare i restanti item e la struttura fattoriale sottostante, la ricerca 
è stata ripetuta considerando un campione di 203 studenti universitari.  
 
 
 
 
                                                          
1
 È una tecnica per la misura dell'atteggiamento. Tale tecnica si distingue principalmente 
per la possibilità di applicazione di metodi di analisi degli item basati sulle proprietà 
statistiche delle scale di misura a intervalli o rapporti. 
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2.3 Il rapporto tra l’individuo e la natura 
Interessante, per delineare il comportamento del turista, è l’analisi sul binomio 
individuo-ambiente naturale; in un primo momento, appannaggio esclusivo degli 
psicologi sociali interessati solo a questioni micro ambientali, come l’uso corretto 
dell’energia in casa, il problema dei rifiuti, il riciclo dei materiali, tuttavia si sono 
fatti passi in avanti, fino a considerare questioni più ampie, come i valori 
culturali (Stern & Dietz, 1994; Stern, 2000), la preoccupazione per la natura, 
l’identità di ciascun individuo nell’ambiente, l’empatia (Schultz, 2000) e il modo 
in cui la natura modella l’identità dell’uomo. Si sostiene, che il legame con la 
natura sia una componente fondamentale per l’esistenza dell’uomo. Fin dal 1949, 
l'ecologista Leopold sosteneva: “Noi abusiamo del territorio perché lo 
consideriamo di nostra proprietà. Quando lo considereremo parte della comunità 
di cui facciamo parte, potremo cominciare ad usarlo con amore e rispetto”. 
L’affermazione di Leopold ha fatto eco, il sentirsi parte della comunità naturale 
può essere un presupposto per migliorare la tutela ambientale, “Se l’estensione 
del sé fosse esteso fino ad includere il mondo della natura, un comportamento 
che porta alla distruzione dell’ambiente naturale sarà vissuta come auto-
distruzione” (Aron, Aron, Tudor, & Nelson, 1991). Tale assunto, intrinsecamente 
psicologico, si avvicina al concetto dell’estensione del sé verso gli altri che 
afferma, come la relazione interpersonale si intensifichi quando si amplifica la 
componente affettiva (Davis, Conklin, Smith & Luce, 1996; Galinsky & 
Moskowitz, 2000). Per affrontare e misurare la connessione tra l’uomo e la 
natura nella letteratura sono state utilizzate diverse scale di misurazione; tra 
queste la (nuovo paradigma ambientale) scala NEP (Dunlap, Van Liere, Mertig, 
& Jones, 2000), data da 15 item di auto valutazione con lo scopo di misurare le 
“convinzioni primitive” degli individui in relazione al mondo naturale. Tali 
convinzioni, comprendono una visione del mondo naturalistico individuale e di 
fondamentale importanza però è riuscire a misurarle. Tuttavia la NEP, non è una 
scala adeguata per misurare le questioni affettive, le relazioni esperienziali con la 
natura per due motivi. Innanzitutto perchè è una scala più idonea a misurare 
convinzioni di tipo cognitive piuttosto che di tipo affettivo-esperienziale. Per 
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esempio, l’item “noi stiamo raggiungendo il numero massimo di persone che la 
terra può accogliere” è inerente ad una credenza cognitiva riguardo la 
sostenibilità ambientale non ad una reazione emotiva nei confronti della natura. 
Inoltre perché item come “gli esseri umani stanno abusando gravemente 
dell’ambiente” misurano convinzioni circa gli esseri umani nella società e non un 
rapporto individuale con la natura. Un’altra scala introdotta nella letteratura da 
Schultz e coll.(2001) è la IAT, versione modificata del test implicito di 
associazioni per misurare la connessione con la natura, nello specifico ai possibili 
rispondenti viene chiesto di categorizzare due differenti tipi di parole utilizzando 
due tasti sul computer. I partecipanti alla ricerca devono quindi, distinguere le 
parole che suggeriscono “me” (io, il mio) e “non me” (esso, loro) e parole che 
indicano la “natura” (animali, alberi) e ciò che è “costruito” (macchina, città). I 
partecipanti svolgono queste due attività di categorizzazione simultaneamente, 
quando compaiono nello stesso momento “me”  e “natura” e “me” e 
“costruzione”. Si tratta quindi di un approccio che è stato utilizzato per misurare 
gli atteggiamenti con una forte componente affettiva, tuttavia sorprendentemente 
bassa è la correlazione esistente tra i punteggi della IAT e le misure dei 
comportamenti rilevati, sollevando dubbi su ciò che la IAT misuri realmente 
(Karpinski & Hilton, 2000). L’approccio più idoneo per misurare il rapporto tra 
individuo e natura è stato affrontato da Schultz (2002) con l’introduzione di un 
unico item l’INS (l’inclusione della natura in sè), si tratta di una scala in grado di 
misurare convinzioni affettive. L'INS consiste nella raffigurazione di sette coppie 
di cerchi che stanno ad indicare il rapporto dell’individuo con la natura. Ciascun 
cerchio è etichettato con “me” e “natura”, la rappresentazione consiste nel 
mostrare sette coppie di cerchi, partendo da una prima sovrapposizione, in cui i 
cerchi si intersecano leggermente fino ad arrivare all’ultima coppia in cui i due 
cerchi coincidono totalmente. La CNS (Connectedness to Nature Scale) si è 
rivelata una scala di misurazione affidabile per la valutazione della componente 
affettiva che a differenza della NEP (New Environmental Paradigm) e dell’INS 
(Inclusion of nature in the self), è multi item studiata per testare gli effetti che i 
fattori situazionali potrebbero creare sul legame individuo-natura. Tuttavia, 
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Mayer (2004) con una ricerca che a sua volta si compone di cinque studi 
dimostra come tra la CNS e le azioni eco-friendly c’è una forte relazione 
moderatamente positiva, oltre a poter sostenere che si tratta di una relazione bi-
direzionale in cui la connessione con la natura conduce ad atti eco-compatibili e 
che gli atti eco-compatibili portano le persone a sentirsi più legate al mondo 
naturale. È convinzione comune ormai che nel mondo occidentale c’è la necessità 
di cambiare profondamente il modello di consumo poiché poco compatibile con 
la natura e mentre gli interventi finalizzati a specifiche questioni ambientali si 
sono dimostrate di essere efficaci, è evidente che il problema ambientale è di 
grande entità richiedendo un intervento ampio per modificare la visione del 
mondo. La CNS è uno strumento utile per gli attivisti e per ricercatori simili per 
monitorare la misura in cui tali azioni sono efficaci nel promuovere tali 
cambiamenti necessari. Ad esempio, la CNS è già stata utilizzata per testare gli 
effetti di fattori situazionali e delle caratteristiche di personalità che potrebbero 
avere un impatto sulla connessione con la natura (Mayer, Frantz, Norton, & Rock, 
2003). Un’altra scala di misurazione utilizzata da Mayer (2004), questa volta per 
testare l’armonia che ogni individuo sente di avere con l’ambiente, si compone di 
14 item ancorata ad una scala di 5 punti; con 1 si è fortemente in disaccordo e 
con 5 si è fortemente in accordo, specificando la posizione neutrale al punto 3. Di 
seguito si riporta la riproduzione di tale scala di misurazione. 
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1 
STONGL
Y 
DISAGRE
E 
2 
 
3 
NEUTRAUL 
 
4 
 
5 
STRONGL
Y AGREE 
 
 
 
 
1. I often feel a sense of oneness with the natural world around me. 
2.  I think of the natural world as a community to which I belong. 
3.  I recognize and appreciate the intelligence of other living organisms. 
4.  I often feel disconnected from nature. 
5.  When I think of my life, I imagine myself to be part of a larger cyclical 
process of living. 
6.  I often feel a kinship with animals and plants. 
7.  I feel as though I belong to the Earth as equally as it belongs to me. 
8.  I have a deep understanding of how my actions affect the natural world. 
9. I often feel part of the web of life. 
I feel that all inhabitants of Earth, human, and nonhuman, share a 
common ‘life force’. 
 Like a tree can be part of a forest, I feel embedded within the broader 
natural world. 
When I think of my place on Earth, I consider myself to be a top member 
of a hierarchy that exists in nature. 
I often feel like I am only a small part of the natural world around me, 
and that I am no more important than the grass on the ground or the birds 
in the trees. 
My personal welfare is independent of the welfare of the natural world. 
 
 
Gli psicologi sostengono che la vita moderna ha portato ad una grande 
diminuzione della connessione uomo-natura, e che questo 
cambiamento fondamentale almeno in parte, è la risposta lenta alla 
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moderna crisi ambientale. L'entità di questi moderni cambiamenti non 
deve essere sottovalutata. Ad esempio, Pretty (2002) ha stimato che 
per 350.000 generazioni, gli esseri umani hanno vissuto in armonia 
con il territorio, con un senso di appartenenza alla Terra, vivendo 
come cacciatori-predatori infatti caratteristica di queste culture, era il 
sentirsi incorporati all’interno del più vasto mondo naturale. 
Conseguenza dell’industrializzazione e dell’urbanizzazione è che le 
persone tendono a spendere più tempo in casa, tra vita lavorativa e 
tempo libero. Evans e McCoy (1998) stimano infatti, che il 90% della 
vita di un individuo mediamente è trascorsa tra le mura domestiche. 
Tuttavia, l’ipotesi che il trascorrere quantità crescenti di tempo in casa 
porta ad una diminuzione per gli individui del senso di appartenenza 
alla natura, non è in nessuno modo stato testato. Se quindi vi fosse una 
correlazione tra il tempo trascorso in casa e l’appartenenza alla natura, 
si fornirebbe supporto all’affermazione degli ecologisti inerente alle 
strutturali conseguenze della vita sul sentimento di appartenenza alla 
natura. Mayer e Frantz (2004) dalla combinazione di cinque studi 
effettuati su due campioni, quello della comunità e quello degli 
studenti, hanno dato prova evidente che la CNS è una scala valida e 
affidabile, segnalatrice del comportamento ecologico e del benessere 
soggettivo, oltre ad aver testato l’ipotesi della coerenza tra il 
sentimento comunitario e il sentirsi parte di un mondo naturale più 
ampio (sostenuto da Leopold, 1949); la connessione con la natura 
porta ad una preoccupazione per la natura stessa, porta ad un 
orientamento sul valore per la biosfera, ad un comportamento 
ecologico, ad una diminuzione del consumismo, ad avere una 
prospettiva green e un’identità di un ambientalista. Una prospettiva 
generale, è che se le persone si sentissero collegate alla natura, 
sarebbero meno propensi a danneggiarla, danneggiandola si 
danneggerebbe sé stessi. Si suppone quindi, una relazione bi-
direzionale tra le due variabili, il sentirsi parte della natura porta al 
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compimento di azioni ecologiche e atti eco-compatibili incrementando 
la connessione con il mondo naturale. La ricerca inoltre, potrà 
verificare se è il semplice sentimento di connessione alla natura in sé a 
portare al compimento di azioni eco friendly o se invece, tale 
sentimento è la condizione necessaria per queste azioni. Uno 
screening che stabilisca l’esistenza di un nesso causale tra il 
sentimento di appartenenza alla natura e la soddisfazione della vita, 
consentirebbe agli ambientalisti di focalizzare la comunicazione in 
messaggi positivi, naturalistici piuttosto che su messaggi di rovina e 
tetraggine, che invocano morte e distruzione, come attualmente 
succede; un’ inquadratura positiva potrebbe rivelarsi il mezzo più 
efficace per promuovere i comportamenti eco sostenibili. 
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2.4 Distanza psicologica ed heritage 
Una visione largamente accettata in letteratura, riguardo la relazione 
individuo-heritage, è quella fenomenologica, secondo la quale il cuore 
dell’esperienza turistica risiede nella relazione intima che si ha con la 
destinazione scelta. Tale visione suggerisce come, per comprendere i 
comportamenti dell’uomo presso le destinazioni visitate, sia 
opportuno esplorare il collegamento tra gli stessi (Poria e altri, 2006). 
Nel corso degli anni si sono esposti diversi studiosi; Herbert (2001) 
per esempio, sottolinea che l’esperienza sia  una co-creazione in cui il 
turista è un attore attivo piuttosto che passivo; Chronis (2005) invece, 
definisce la visita presso una destinazione turistica come una 
“narrazione culturale, creata dall’informazione reperita durante 
l’esposizione, arricchita e completata, dalla conoscenza storica e dalla 
lotta personale per seguirla, attraverso l’immaginazione”. Tale 
prospettiva era già nota, con McIntosh e Pretice nel 1999 che 
mostravano come i turisti affrontavano l’esperienza, unendo alla 
partecipazione selettiva, l’associazione tra l’informazione ottenuta e la 
conoscenza personale (una conoscenza acquisita in passato). Questi 
processi non sono distinti l’uno dall’altro in modo evidente, possono 
addirittura sovrapporsi e, a riguardo interessante risulta, l’apporto di 
vari studiosi; Per Goulding (2001), per esempio, la comparazione tra il 
presente e il passato, assieme ai ricordi emergenti ed altri fattori 
personali, consente all’individuo di evadere nel proprio passato in una 
esperienza nostalgica. È attraverso l’esperienza che un’area 
paesaggistica si può considerare “di proprietà”, anche se realmente 
non la si possiede. Si giunge così, ad una materializzazione delle 
emozioni, dei pensieri e dell’operato di altri, rappresentando un modo 
per connettersi o aspirare alle culture antiche e ai valori ad essi 
associati (Voase, 2007). Avere il senso del presente; le persone 
sentono il bisogno di fare paragoni, in particolare con il passato, nelle 
molteplici forme in cui esso si esprime, come ad esempio la cultura, la 
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natura, il patrimonio familiare, le tradizioni o  in egual modo con gli 
oggetti personali. Per giungere ad una visione completa su cosa 
l’heritage rappresenti per la persona, è opportuno valutare non solo 
l’identità della persona in sé ma anche il ruolo che questa ricopre nella 
collettività, dal momento che l’heritage rappresenta una realtà più del 
collettivo che personale. L’individuo infatti, è parte integrante della 
collettività ed un aspetto importante è la concezione che si ha di noi 
stessi nella società, cioè come ci si valuta nei gruppi a cui, a vari 
livelli, si appartiene: nella comunità locale, nelle regioni, nella nazione, 
nell’etnie. L’identità nel collettivo si manifesta attraverso la 
condivisione di simboli (Belk, 1988), di storie (Chronis, 2005) e 
dell’heritage che, per definizione, è l’icona della comunione. Il 
patrimonio ambientale, rispecchia la cultura di ciascun individuo, ma 
l’atteggiamento e il sentimento di possesso cambia a seconda di 
quanto si è distanti psicologicamente da esso. Belk (1988) sostiene, 
che l’uomo nutre un sentimento di gelosia e possessività con tutto ciò 
ritiene di sua proprietà, come per l’eredità familiare, a tal punto da 
focalizzarsi sulla prevenzione, promozione e conservazione dello 
stesso. Anche l’estensione del sé a livello collettivo si manifesta con 
azioni di promozione e prevenzione, per esempio con orgoglio e 
interesse per lo sviluppo futuro (Aas, Ladkin e Fletcher, 2005; Cave, 
Ryan e Panakera, 2007; Jimura, 2011), con premura per la 
conservazione ed anche con un atteggiamento negativo nei confronti 
dello sviluppo turistico (Besculides, Lee & McCormick, 2002; Mason 
& Cheyne, 2000), quando questo comporta la mercificazione della 
cultura (Jordan, 1980). A livello nazionale, l'estensione del sé perde 
slancio e la focalizzazione sulla prevenzione sembra diventare debole 
nonostante il patrimonio nazionale rappresenti un veicolo di unità, di 
orgoglio e di integrazione per l’individuo. A livello globale, 
l’estensione del sé si affievolisce, diventando piuttosto astratta e 
idealizzata, rispondendo unicamente alle domande essenziali. Si può 
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quindi, affermare che l’identità dell’individuo, collettiva ed 
individuale, sia al centro dell’esperienza patrimoniale. Il concetto di 
distanza, relativo alla percezione di un oggetto o un evento nel tempo, 
nello spazio, nella cultura, ha come principale implicazione il livello 
di construal della realtà (Trope, 2007). I primi studi, 
concettualizzavano la distanza cognitiva come la differenza tra la 
distanza reale e quella valutata, oltre a reputare negativamente la 
relazione tra tale distanza e l’esperienza. Ancomah, Crompton e Baker 
(1996) sono i primi a considerare i fattori socio-culturali nello studio 
della distanza psicologica. Con delle eccezioni, l’archetipo rimane 
latente fino al 2003 con il contributo di Poria, Butler e Airey, i quali 
dimostrano come l’identificazione con il patrimonio, e pertanto la 
distanza socio-culturale, interessa l’esperienza emozionale, 
apportando da questo momento in poi un contributo importante alla 
ricerca. Le sottodimensioni della distanza psicologica considerate 
dalla letteratura, per lo studio sulla distanza esperienziale, sono quella 
spaziale e socio-culturale, in quanto relazionate indirettamente e 
positivamente (Cui & Ryan, 2011; Hunter & Suh, 2007; Prentice, 
2006; San Martin & Rodriguez del Bosque, 2008; Teo & Yeoh, 1997), 
non a caso anche la distanza esperienziale contribuisce alla 
conoscenza sulla distanza spaziale (Walmsley & Jenkins, 1992). Per 
quanto riguarda l’ipoteticalità, potrebbe essere di supporto, solo per 
stimare la probabilità che una destinazione ha di essere visitata anche 
se, intuitivamente tale probabilità potrebbe essere assimilata ad una 
questione economica; infatti più una destinazione turistica è vicina 
all’individuo, più questa probabilmente potrà essere raggiunta indi per 
cui tale sottodimensione potrebbe essere compresa in quella  spaziale. 
Seguendo la CLT, il livello d’interpretazione sull’esperienza, 
diminuisce all’aumentare della distanza dal patrimonio turistico, con 
una maggiore focalizzazione sulle caratteristiche secondarie. Si pensi 
per esempio, ad un turista locale presso una destinazione culturale, il 
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quale sarà attratto e attento più dalle caratteristiche particolari del sito 
come una tomba, una statua o un monumento; al contrario di un turista 
internazionale che valuterà l’esperienza su un piano più distante, 
apprezzando le qualità generali dell’ambiente, il valore storico o 
l’estetica della destinazione. Young (1999) trova che i turisti locali 
hanno mappe cognitive più dettagliate in termini di elementi spaziali, 
rispetto ai turisti internazionali che tendono a riassumere le 
impressioni sul luogo; un concetto simile è espresso da Walmsley e 
Jenkins (1991), affermano che i turisti tendono a includere meno 
aspetti sulle loro mappe cognitive rispetto ai residenti; Suh e Gartner 
(2004) invece, hanno scoperto che la vicinanza socio-culturale 
aumenta gli interessi per gli aspetti tangibili del luogo al contrario 
della distanza che aumenta gli interessi per gli aspetti intangibili. 
Oggetto di studio per Herbert (2001), è stato il confronto 
dell'esperienza in due siti letterari nel Regno Unito, uno dei quali 
situato nei pressi di Londra (la casa di Jane Austen), che attrae turisti 
da tutto il Regno Unito ma anche una parte considerevole di turisti 
internazionali. Oltre il 60% degli intervistati era molto informata sulla 
vita e le opere dell'artista, e quasi la metà di loro aveva dichiarato di 
essere un ammiratore dello scrittore, probabilmente è questa 
particolarità che ha condizionato l’apprezzamento per i dettagli della 
casa. In effetti, quando ai turisti veniva chiesto di puntualizzare le 
caratteristiche del sito che erano più di loro interesse, questi citavano 
dati personali dell’artista come le lettere, una ciocca di capelli, la 
stanza e mostrato dettagli sulla malattia; chi frequentava il sito 
letterario gallese invece, erano per lo più regionali e molto meno 
eruditi rispetto ai turisti del sito britannico, citavano dati come lo 
spirito del luogo, l’atmosfera della città, l'esperienza spirituale nella 
casa e nella zona. La distanza esperienziale quindi, quando in 
contrasto con quella spaziale, può influenzare la distanza psicologica 
in misura maggiore, si ipotizza allora, che la distanza esperienziale e 
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la distanza spaziale siano fortemente associate, ma quando questo non 
si verifica, la distanza esperienziale tende a prevalere. A 
dimostrazione di ciò è interessante citare uno studio (Massara e 
Severino 2012) focalizzato su tre siti della regione Lazio ovvero il 
Foro Romano e le necropoli di Tarquinia e Cerveteri. Il Foro Romano 
essendo localizzato nel cuore di Roma, che attira più di 5milioni di 
turisti internazionali annui, risulta essere il sito tra i tre più 
affascinante. Diversamente dal Foro Romano, la necropoli di 
Tarquinia è situata nella provincia di Viterbo mentre la necropoli di 
Cerveteri è nella provincia di Roma. Le necropoli sono tra i siti  più 
importanti italiani di origine Etrusca, riconosciuti patrimonio 
mondiale dall’2UNESCO nel 1997, registrano una presenza di turisti 
nazionali che raggiunge il 90% del flusso turistico totale di cui la metà 
regionali. Così si rileva che, mentre i siti di Tarquinia e Cerveteri 
rappresentano una bellezza inestimabile per i turisti locali, per i turisti 
internazionali sono di secondaria importanza. Un’eccezione però 
merita attenzione; sebbene i due tipi di distanza, socio-culturale e 
spaziale, possano essere generalizzate in quanto correlate, gli effetti 
socio-culturali tendono a prevalere su quelli spaziali, succede ad 
esempio, quando consideriamo turisti della stessa nazionalità, quindi 
stessa distanza spaziale, ma di diverse etnie (Besculides et al. 2002; 
Hou, Lin, & Morais, 2005). In generale, le destinazioni culturalmente 
simili sono preferite alle destinazioni culturalmente lontane 
indipendentemente dalla distanza fisica (Ng et al. 2007) e che le 
differenze culturali persistono nonostante la vicinanza spaziale 
(Gelbman & Timothy 2011).  Proprio perché il turismo rappresenta la 
maggiore risorsa di entrata e di occupazione al mondo, molti paesi si 
concentrano sul suo sviluppo per guidare in realtà quello economico. 
                                                          
2
 La Costituzione dell'UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural 
Organization) è stata firmata il 16 novembre 1945 e la sua entrata in vigore è del 4 
novembre 1946. Creata con lo scopo di promuovere la pace e la comprensione tra le nazioni 
con l'istruzione, la scienza, la cultura, la comunicazione e l'informazione.  
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La World Tourism Organization ha rivelato l’aumento del turismo 
internazionale, da 538 milioni di turisti nel 1995 a 940 milioni nel 
2010, un aumento del 4,7% annuo. Inoltre, secondo 
dell’Organizzazione delle Nazioni Unite per l'Educazione, la Scienza 
e la Cultura (d’ora in poi UNESCO), il numero totale dei siti, 
patrimoni turistici nel mondo ovvero World Heritage Sites (d’ora in 
poi WHSs) è aumentato costantemente da 468 siti nel 1995 a 936 nel 
2011, un aumento del 6% annuo. Con l’aumento dei turisti, aumenta 
anche il numero delle imprese private e pubbliche impegnate per 
l’incremento del turismo nel mondo. Un nesso tra l’aumento della 
domanda turistica internazionale e la presenza di siti, culturali e 
naturali, è stato appurato da diversi studi. Ricollegandoci all’assunto 
dell'ecologista Leopold (1949): “Noi abusiamo del territorio perché lo 
consideriamo di nostra proprietà. Quando lo considereremo parte della 
comunità di cui facciamo parte, potremo cominciare ad usarlo con 
amore e rispetto”, interessante è conoscere le ripercussioni 
sull’incremento del turismo successivamente alla dichiarazione 
dell’UNESCO per alcuni siti. Indagini in questa direzione, sono state 
già effettuate in paesi come l’Inghilterra, la Cina, la Germania, 
l’Ungheria e la Romania, constatando che i WHSs hanno conseguenze 
significativamente positive sul turismo. Dai dati raccolti dal World 
Heritage Centre, la presenza dei WHSs si concentra principalmente in 
Europa, rappresentando il 42% del totale, seguita dall’area Asia-
Pacifico con il 20%, e l’America con il 17% (la somma del Nord e del 
Sud America), si nota una distribuzione geografica dei WHSs 
abbastanza sbilanciata, l'Africa e paesi del Medio Oriente, 
rappresentano invece il 10% del totale. In generale, nell’area Europa 
vi è un turismo altamente sviluppato, con in possesso un ricco 
patrimonio storico. L’Italia, è il paese con il maggior numero dei 
WHSs, ne possiede 44, tra cui 42 siti culturali e 2 siti naturali, il Paese 
con il secondo numero di WHSs è la Spagna, ne dispone di 41 (36 
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culturali, 3 naturali e 2 siti misti) ed infine la Cina ne ha 38 (27 
culturali, 7 naturale e 4 siti misti). Gran parte dei WHSs sono di tipo 
culturale e rappresentano circa l' 80% del totale, inoltre, paesi come 
l’Iran e la Repubblica Ceca possiedono solo siti culturali, 12 ciascuno. 
Riguardo la domanda turistica mondiale, i dati redatti 
dall'Organizzazione Mondiale del Turismo rilevano la Francia come il 
Paese più conosciuto, ha ricevuto 76,8 milioni di turisti internazionali 
nel 2009, mentre gli interessati agli Stati Uniti, alla Spagna e alla Cina 
sono rispettivamente 54,9 milioni, 52,2 milioni e 50,9 milioni, quelli 
interessati all'Italia sono circa 43,2 milioni (il 60% dei turisti che ha 
ricevuto la Francia). I turisti attratti dalle altre aeree, sono stati nel 
2009 meno di 30 milioni in totale, un fenomeno a cui una risposta è 
possibile darla se si considera la distribuzione dei siti dichiarati 
patrimonio mondiale. L’elenco dei WHSs quindi, è di fondamentale 
importanza per le ripercussioni sulla domanda aggregata del turismo 
oltre ad essere di supporto promozionale per tali località, non solo da 
parte delle agenzie di viaggio ma anche dai governi. L’UNESCO 
afferma invece, che tale lista rappresenti una “vetrina” per il 
paesaggio turistico in cerca di fama soprattutto a livello internazionale, 
usufruendo al contempo delle risorse messe a disposizione per 
preservare tale posizione. Per i paesi che non dispongono delle risorse 
necessarie per il mantenimento di tale posizione l’UNESCO interviene, 
curando l’aspetto promozionale. I dati del World Heritage Center del 
2011, rimarcano l’effetto marginale ottenuto dai siti dichiarati 
patrimonio mondiale sull’arrivo dei turisti internazionali, che però 
differisce per ogni paese prendendo atto del diverso potere d’acquisto, 
dei costi inerenti il viaggio e dello scontrino medio. L’Australia per 
esempio, possiede 19 siti dichiarati patrimonio mondiale e il relativo 
effetto sull’affluenza dei turisti ammonta a circa 375.000, lo scontrino 
medio è abbastanza elevato, ammonta a 4990 dollari a persona, inoltre 
si predice un aumento di 1781 dollari successivamente 
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all’introduzione di nuovi siti dichiarati patrimonio mondiale. L’effetto 
marginale dei WHSs, si presenta più alto in Cina che in Australia, in 
quanto la spesa media è molto più bassa che negli altri paesi. In 
relazione a tali risultati, è doveroso considerare i possibili 
cambiamenti di altre variabili come la crescita economica, il 
miglioramento dei trasporti e la responsabilità politica. Una labile 
differenza, in termini di effetti, si rileva in base alla tipologia del sito, i 
siti naturali sono apprezzati di più rispetto a quelli culturali. Tuttavia, 
si considera che l’effetto cambi al variare del numero dei siti dichiarati 
patrimonio mondiale; per i paesi con un numero sufficientemente 
elevato di WHSs, che possiede cioè almeno 21 siti, l’effetto marginale 
aumenta, in quanto “l’effetto leva” emerge. Per un paese “povero” di 
WHSs, la dichiarazione di un luogo aggiuntivo provoca un copioso 
aumento dei turisti internazionali, questo invece, non accade per un 
paese “ricco”, in cui un sito in più, provoca di sicuro un aumento ma 
in misura meno che proporzionale. 
Capitolo3: Metodo di lavoro 
La ricerca sperimentale è una tecnica utilizzata per controllare 
empiricamente un rapporto di causa effetto che lega una o più 
variabili. Per esperimento Corbetta (2008) intende “una forma di 
esperienza su fatti naturali che si realizza a seguito di un deliberato 
intervento modificativo da parte dell’uomo, e quindi come tale si 
contrappone alla forma di esperienza che deriva dall’osservazione dei 
fatti nel loro svolgersi naturale”. Con l’esperimento è possibile 
osservare cosa accade alla variabile dipendente manipolando la 
variabile indipendente. È importante specificare la differenza tra 
variabile dipendente e indipendente; la variabile indipendente è quella 
che influenza, la variabile dipendente è quella influenzata dove, in 
una relazione di dipendenza di tipo causale, la variabile indipendente 
sarà la causa e quella dipendente l’effetto. In particolare, è necessario 
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escludere la variazione concomitante della variabile indipendente e di 
altre variabili che potrebbero tra l’altro essere le causa del suo variare. 
È necessario considerare questo terzo valore osservativo per poter 
parlare di controllo empirico della relazione causale, infatti 
l’esperimento è una delle due tecniche base per controllare 
empiricamente un’affermazione causale seppur in una situazione 
artificiale, prodotta dal ricercatore contrariamente all’altra tecnica, 
ovvero quella della covariazione, che si realizza in condizione 
naturale. L’esperimento permette al ricercatore di “produrre”, 
manipolare dall’esterno la variabile indipendente, controllando a 
monte la produzione stessa dei dati. L’idea alla base dell’esperimento 
è poter osservare se, provocando una variazione della variabile 
indipendente e tenendo sotto controllo tutte le altre possibili cause di 
variazione della variabile dipendente, vi è una variazione dell’effetto 
sul campione di riferimento. Esemplificando si può parlare di 
manipolazione della variabile indipendente e controllo delle terze 
variabili. Quando si parla di disegno sperimentale ci si riferisce alle 
caratteristiche tecniche ed organizzative che definiscono 
l’esperimento stesso ovvero l’assegnazione dei soggetti ai gruppi 
campionari e la manipolazione della variabile indipendente. La 
tecnica che si preferisce per l’assegnazione dei soggetti ai vari gruppi 
è quella della randomizzazione che rappresenta la via più sicura per 
l’ottenimento di gruppi equivalenti ovvero gruppi che differiscano su 
tutte le variabili ad accezione di piccole variazioni accidentali. Tali 
variazioni sono inversamente proporzionali all’ampiezza dei gruppi, 
pertanto posso essere elevate se si considerano gruppi di piccola 
dimensione. Quando l’utilizzo della randomizzazione non è possibile, 
si ricorre all’accoppiamento, che consiste nel formare coppie di 
soggetti identici su caratteristiche che si ritengono rilevanti per il caso 
in questione. Sempre più frequentemente è utilizzata la procedura che 
combina la randomizzazione casuale e l’accoppiamento, dal momento 
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che garantisce l’identità dei gruppi, in merito alle variabili poste alla 
base della formazione delle coppie, e per le altre variabili consente 
solo un’oscillazione accidentale fra i gruppi. La manipolazione della 
variabile indipendente è condizione necessaria dell’esperimento, la 
sua variazione fra gruppi consiste nel fatto che ogni gruppo presenta 
una modalità differente della variabile stessa. Si parla di quasi- 
esperimenti quando viene meno la randomizzazione dei soggetti nei 
gruppi, condizione che nell’esperimento può mancare, al contrario 
della manipolazione della variabile indipendente che è fondamentale. 
I quasi-esperimenti trattano osservazioni, post-test e gruppi 
sperimentali alla pari dell’esperimento ma con la differenza che non 
utilizzano la randomizzazione per creare confronti dai quali poter 
inferire gli effetti del trattamento. Il ricercatore non potrà mai sapere 
se le differenze che rileva fra i gruppi sui valori della variabile 
dipendente sono dovuti alla non equivalenza iniziale o all’effetto 
dello stimolo. Il metodo sperimentale nello studio della società, 
presenta delle prerogative riconducibili al carattere metodologico e 
alla natura dei fenomeni considerati ovviamente nei limiti della 
manipolazione della variabile indipendente. Il carattere metodologico 
è il metodo di ricerca che meglio consente di affrontare il problema 
della relazione causa-effetto mentre la natura dei fenomeni è di 
fondamentale importanza per comprendere se l’esperimento è 
effettivamente la tecnica da utilizzare. È invece possibile ricondurre 
alle condizioni sfavorevoli l’artificialità, e la non-rappresentatività. 
L’artificialità fa riferimento sia all’ambiente, un ambito fittizio creato 
dal ricercatore che alla reattività dei soggetti, la reazione 
dell’individuo di fronte al sentirsi osservato. La non-rappresentatività 
invece implica il non poter espandere i risultati di un esperimento 
all’intera popolazione, questo succede a causa dell’ampiezza del 
campione e a causa dei criteri di selezione dei soggetti sperimentali. 
Per la misurazione delle variabili di nostro interesse, sono utilizzate 
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delle scale già presenti in letteratura. Corbetta (2003) descrive le scale 
come degli insiemi coerenti di elementi (per i quali comunemente si 
usa il termine inglese item) che sono considerati indicatori di un 
concetto più generale, di cui quindi un elemento rappresenta una 
singola componente, mentre la scala ne è l’intero insieme. Questi 
elementi, nei casi più diffusi sono costituiti da domande che possono 
variare nel formato a seconda delle esigenze. Nel nostro caso le 
tecniche maggiormente utilizzate per la rilevazione degli 
atteggiamenti sono state la scala Likert e la scala del differenziale 
semantico; la scala Likert, che prende il nome dall’omonimo 
psicometrico negli anno ’30, tradizionalmente è rappresentata da una 
serie di affermazioni per ognuna delle quali l’intervistato deve 
indicare se ed in che misura è d’accordo; la costruzione della scala 
Likert avviene in quattro fasi: 1. Formulazione delle domande, 2. 
Somministrazione delle domande, 3. Selezione delle domande e 
determinazione del grado di coerenza interna della scala, 4. Controllo 
della validità e dell’unidimensionalità della scala. Tale tecnica 
presenta almeno due criticità, la prima ha a che fare col punteggio 
assegnato ad ogni singolo elemento e la seconda riguarda la mancata 
riproducibilità della scala. Ad ogni elemento, variabili ordinabili, 
viene assegnato un punteggio del tutto arbitrario in scala semplice che 
vengono poi trattati come scale cardinali. Lo stesso Likert, 
consapevole della forzatura, aveva inizialmente proposto una tecnica 
più elaborata dove i punteggi alle scale risposte venivano assegnati 
sulla base delle risultanze della rilevazione; tale tecnica è stata poi 
abbandonata poiché i punteggi più semplici della scala basati sulla 
sequenza dei numeri naturali risultavano altamente correlati con quelli 
calcolati con la tecnica sofisticata. Quando invece, si parla di mancata 
riproducibilità della scala ci riferiamo al fatto che dal punteggio non è 
possibile risalire alle singole risposte, per cui è perfettamente 
possibile che due punteggi identici si riferiscano a risposte molto 
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diverse. L’altra tecnica utilizzata, è quella del differenziale semantico, 
sviluppata intorno agli anni ’50 dalla psicologo Osgood, è uno 
strumento messo a punto con lo scopo di voler ricevere una risposta 
alla domanda “che cosa ciò significa per te?”. Osgood propone con 
questa tecnica di rilevare i significati che per gli intervistati assumono 
determinati concetti, invece di basarsi sulla descrizione soggettiva e 
diretta del significato da parte dell’intervistato, si basa sulle 
associazioni che l’intervistato instaura fra questo concetto ed altri 
proposti in maniera standardizzata a tutti gli intervistati. Egli sostenne 
inoltre, che la lista degli attributi bipolari non deve avere relazioni con 
l’oggetto valutato, ed in genere gli intervistati accettano ciò di buon 
grado anche quando le coppie di attributi appaiono poco pertinenti 
all’oggetto al quale sono applicate. La storia della ricerca 
sperimentale mostra che importanti acquisizioni sono derivate dal 
metodo sperimentale, risulta essere infatti, un metodo di ricerca 
utilizzabile esclusivamente per specifici studi. 
 Studiare il rapporto tra turista ed heritage, significa accostare due 
realtà differenti che riescono però, ad avere dinamiche comuni in 
relazione agli sviluppi della domanda e dell’offerta turistica in cui 
l’approccio sperimentale sembra quello più idoneo affinché si 
possano raggiungere risultati soddisfacenti. I presupposti della nostra 
ricerca, conseguentemente ad una rivisitazione della letteratura, sono 
stati di verificare l’impatto sulla distanza psicologica della 
valutazione di destinazioni turistiche di vario genere: naturalistico, 
culturale, con marchio UNESCO e senza marchio UNESCO. Il 
disegno di ricerca è di tipo causale, in cui lo strumento designato per 
la raccolta dei dati è un questionario strutturato e auto compilato, 
diffuso via internet agli studenti universitari, che rappresentano il 
nostro target. Per l’indagine sono stati considerati quattro luoghi 
proposti singolarmente, sviluppando in questo modo quattro 
questionari aventi tutti la stessa struttura; la scelta è ricaduta sulle 
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seguenti destinazioni turistiche; il Parco Yosemite della California, la 
Muraglia cinese in Cina, le Dolomiti e Pompei in Italia, i primi due 
per la distanza psicologica alta e gli ultimi due per la distanza 
psicologica bassa. Il questionario è stato inserito in vari gruppi 
studenteschi di diverse facoltà principalmente dell’Università di Pisa, 
presenti sul social network Facebook; si è cercato inoltre di sfruttare il 
più possibile il “buzz”, che unita alle nuove frontiere del web, ha fatto 
sì che i link dei quattro questionari venissero postati e in ordine 
diverso (in modo da creare una randomizzazione) su altri gruppi 
studenteschi Facebook, e lì dove l’iscrizione ai gruppi non era 
consentito si è chiesto a selezionati rispondenti di postare a loro volta 
i quattro link su tali gruppi a cui già appartenevano. La scelta dei siti, 
due di tipo culturale (Pompei e la Muraglia cinese) e due naturale 
(Dolomiti e Parco Yosemite), non è stata casuale, si tratta infatti di 
luoghi patrimonio mondiale riconosciuti dall’UNESCO, peculiarità 
che è stata mostrata alla metà dei rispondenti per verificare l’ipotesi 
sull’estensione del sé all’identificazione del collettivo, mediante una 
procedura randomizzata del software SurveyMonkey utilizzato per la 
trasmissione dell’indagine via web. La ricerca pertanto è stata 
impostata tenendo conto delle seguenti variabili indipendenti: luogo, 
distanza psicologica (lontana vs vicina), tipo di attrazione (naturale vs 
culturale), stato d’animo del rispondente, connessione del soggetto 
con la natura (alta vs bassa), identificazione collettiva, armonia con 
l’ambiente (alta vs bassa). Come variabili dipendenti invece sono 
state scelte: la valutazione del luogo, la difficoltà di immaginazione 
del luogo, il coinvolgimento nell’episodio, l’identificazione con il 
luogo, la valutazione dell’autenticità e dell’heritage. Dopo una breve 
premessa al soggetto-rispondente, in cui si specificano gli obiettivi 
della ricerca e l’anonimità del questionario (D.lg. 196/2003), si 
procede con l’analisi delle sensazioni, in particolare quelle che il 
rispondente prova nel momento in cui si appresta a rispondere al 
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questionario e sul sentimento di connessione che ha con la natura. Per 
la misurazione delle sensazioni quindi, si è utilizzata la scala a griglia 
impiegata da Russell and Mendelsohn (1989) da noi numerata, in cui 
nella parte sinistra sono indicate sensazioni spiacevoli come stress e 
depressione, mentre nella parte destra quelle piacevoli come estasi e 
relax. L’intensità di ciascuna sensazione si affievolisce man mano che 
ci si sposta verso il centro della griglia, punto che identifica un 
sentimento di neutralità; per il rispondente inoltre, è stato possibile 
identificare l’intensità di ciascuna sensazione in maniera ancor più 
semplice, grazie all’apporto del colore che come affermato in 
psicologia, è la percezione visiva di uno stato d’animo (generata da 
segnali nervosi quando si assorbono radiazioni elettromagnetiche di 
determinate lunghezze d’onda e intensità nello spettro visibile o luce); 
infatti, sono stati usati colori come il giallo per sensazioni di tensione 
e quindi stress; il rosso per gioia, euforia e quindi estasi; il grigio per 
tristezza, pessimismo e quindi depressione; e il viola per serenità, 
calma e quindi relax, come si mostra di seguito 
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La connessione tra l’uomo e la natura invece è stata misurata 
utilizzando la scala INS proposta da Schultz (2002). L'INS consiste 
nella raffigurazione di sette coppie di cerchi, uno etichettato con “me” 
e l’altro etichettato con “natura”, rappresentando il rapporto 
dell’individuo con la natura.; nello specifico è stato chiesto ai 
rispondenti di indicare il numero corrispondente la coppia di cerchi 
che meglio spiega il proprio rapporto con la natura, la scala di seguito 
presentata esibisce una prima immagine in cui non vi è 
sovrapposizione dei cerchi fino ad arrivare all’ultima coppia in cui i 
due cerchi coincidono totalmente. 
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A questo punto del questionario, in un primo momento si mostra 
l’immagine del luogo nella sua pienezza (Muraglia cinese o Pompei o 
Dolomiti o ParcoYosemite) seguita da una breve descrizione (di 
seguito si mostra il caso del sito naturale Parco Yosemite, California) 
e mostrando a quasi la metà dei rispondenti (su 194 rispondenti,98 si e 
96 no), mediante la procedura randomizzata da SurveyMonkey, 
l’appartenenza al patrimonio mondiale riconosciuta dall’UNESCO. 
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Il Parco Nazionale Yosemite si trova nel cuore della California . Con le sue valli “sospese”, le sue cascate, i suoi 
laghi. Tra i suoi rilievi granitici modellati dalle glaciazioni, che si elevano da 600 e 4,000 m, si trova inoltre una 
grande varietà di flora e fauna. Il Parco Nazionale Yosemite illustra gli effetti di erosione glaciale della roccia 
granitica e la creazione di formazioni geologiche uniche al mondo. Glaciazioni ripetute nel corso di milioni di anni 
hanno portato a una concentrazione di elementi caratteristici del paesaggio distintivo, tra cui scogliere a picco, 
cupole e cascate in caduta libera. Queste caratteristiche geologiche fanno da sfondo scenografico a prati e 
boschetti di sequoia gigante, dando così luogo a un paesaggio di eccezionale bellezza naturale. 
 
Si procede poi con una serie di scale già affermate in letteratura, per 
misurare la familiarità, la valutazione del luogo, la difficoltà di 
immaginazione e la percezione di distanza psicologica utilizzando 
l’approccio già impiegato da Frujita e al. (2006). In un secondo 
momento, si mostra l’immagine del luogo ma questa volta 
danneggiato da atti vandalici (come di seguito si mostra) 
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Recentemente, il luogo è stato purtroppo soggetto ad atti di vandalismo e si teme che esso sia a rischio nel 
prossimo futuro. In particolare, recenti atti di vandalismo stanno causando il degrado di alcuni tratti del Parco 
Nazionale Yosemite, colpendo al cuore il patrimonio naturalistico che, continuando di questo passo, potrebbe 
essere in alcune sue parti chiuso al pubblico.  
L’immagine è seguita dalla scala di Russell and Mendelsohn (1989), 
la stessa già mostrata, che servirà appunto per misurare le emozioni 
del rispondente a riguardo, in modo da confrontarle con quelle iniziali 
e verificare un eventuale cambiamento; a tal proposito è stato chiesto 
ai rispondenti di indicare quale tipo di sanzione, tra quelle proposte, 
avrebbero scelto per punire gli atti di vandalismo; con l’ausilio di una 
scala Likert a 7 punti (1= poco rilevante, 7= molto rilevante) si è 
chiesto poi quanto sarebbe stato rilevante diffondere notizie 
riguardanti gli atti vandalici presso destinazioni turistiche; per 
misurare l’identificazione del rispondente con il luogo mostratogli, si 
è scelto di utilizzare la scala proposta da Poria e al. (2006) composta 
da 5 item ancorati ad una scala Likert a 5 punti in cui è stato chiesto il 
grado di accordo per ciascun item in cui 1= completo disaccordo e 5= 
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completo accordo; per le valutazioni inerenti l’heritage è stata 
utilizzata la scala proposta da Napoli e al. (2013) in cui 6 item sono 
ancorati a 7 punti della scala Likert in cui 1=completo disaccordo e 
7=completo accordo; per rilevare l’armonia del soggetto con 
l’ambiente ci si è avvalsi della scala proposta da Mayer e al. (2004) ed 
infine una scala creata ad hoc ci ha permesso di valutare la percezione 
dell’autenticità del luogo: nello specifico ai soggetti è stato chiesto di 
indicare, su una scala del differenziale semantico graduata a 7 
posizioni, quanto il luogo fosse inautentico-autentico (1=inautentico e 
7=autentico), contraffatto-genuino (1=contraffatto e 7=genuino), 
falso-vero (1=falso e 7=vero).  
L’indagine è stata conclusa con delle domande socio demografiche 
quali l’età, il sesso e il titolo di studio. I soggetti che hanno compilato 
il questionario sono stati in totale 194, distribuendosi quasi 
omogeneamente per località proposta; nello specifico 47 hanno 
compilato il questionario sul Parco Yosemite in California, 48 sulla 
Muraglia cinese in Cina, 54 sulle Dolomiti in Italia e 45 su Pompei 
ancora in Italia. La tabella di seguito inoltre mostra la distribuzione 
dei rispondenti per sesso e titolo di studio (laurea si, laurea no) 
 Distribuzione dei rispondenti per sesso e titolo di studio 
 Laurea si 
 
Laurea no  
M 
 
45 29 74 
F 70 50 120 
 115 79 194 
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3.1 Risultati della ricerca 
L’analisi dei dati, successivamente alla creazione del data set, riguarda 
l’osservazione degli effetti sulle variabili dipendenti quantitative 
provocati dalle variabili indipendenti qualitative; per alcune delle 
variabili indipendenti (distanza psicologica, io-natura, Unesco, 
armonia ambiente) è stato necessario effettuare la dicotomizzazione 
ossia è stata calcolata la mediana delle dimensioni di cui si 
componevano e in base a tale valore, ogni variabile è stata trasformata 
in una variabile dicotomica distinguendo i punteggi bassi da quelli alti. 
Verranno quindi analizzati i risultati ottenuti dai questionari on-line, 
verranno messi in evidenza gli effetti significativi trovati (tutti gli 
effetti risultano significati quando il valore è < 0,05) e considerati 
anche quelli con una parziale significatività ma che comunque 
meritano un approfondimento (ovvero quelli per cui la significatività è 
leggermente > 0,05). Nella nostra ricerca si ipotizza che l’estensione 
del sé alla natura e alla collettività possano influenzare, a tal punto da 
ridurre, la distanza psicologica; in altre parole nostro interesse è 
verificare se e in quale misura esiste l’impatto sulla distanza 
psicologica della valutazione di destinazioni turistiche di vario genere: 
naturalistico, culturale, con marchio UNESCO e senza marchio 
UNESCO e quanto l’estensione del sé alla natura possa influire sulla 
distanza psicologica; pertanto presenterò tali effetti secondo le 
variabili dipendenti di nostro interesse, ottenuti grazie all’applicazione 
del test di misurazione ANOVA.  
In primis sono stati valutati i possibili effetti che la “consapevolezza” 
Unesco (indicato con la terminologia UNESCO SI E UNESCO NO), 
e la distanza psicologica possono aver avuto sul sentimento di 
identificazione con il luogo oggetto dell’indagine, grazie 
all’applicazione del metodo di misurazione ANOVA uni-variata o ad 
una via. 
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Tabella1-l’effetto della consapevolezza Unesco e della distanza 
psicologica sull’identificazione con il luogo 
  F Sign. 
Unesco  0,13                                   ,911 
Distanza  
psicologica 
 
9,419 
 
,002 
Unesco * 
distanza 
psicologica 
 
,108 
 
,743 
 
Come osservato dalla Tabella1, l’unico effetto significativo sul 
sentimento di identificazione con il luogo è dato dalla distanza 
psicologica (valore in rosso 0,002<0,05), l’effetto consapevolezza 
Unesco e parallelamente l’effetto di interazione tra la consapevolezza 
Unesco e la distanza psicologica non risultano invece esserlo. Nello 
specifico, attraverso le statistiche descrittive (si veda la Tabella 1.1) si 
rileva che la media dei risultati è più alta con distanza psicologica 
bassa rispetto alle situazioni con distanza psicologica alta; si verifica 
inoltre che i risultati totali medi tot. Unesco si e tot. Unesco no non 
variano tra loro di molto (Unesco si 2,6837- Unesco no 2,6917). Si 
deduce quindi che il sentimento di identificazione con il luogo varia in 
base alla distanza psicologica: maggiore identificazione con i luoghi 
con distanza psicologica bassa (Pompei e Dolomiti) e minore 
identificazione con i luoghi con distanza psicologica alta (Muraglia 
cinese e Parco Yosemite); il sentimento di identificazione con il luogo 
non subisce invece variazione sia che venga specificata l’appartenenza 
del luogo al patrimonio mondiale riconosciuto dall’Unesco sia che 
non venga specificato. 
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Tabella1.1- Variabile dipendente: identificazione con il luogo 
Unesco Distanza    
psicologica 
                           Media           N                    
Unesco 
si 
Bassa 
 
Pompei- 
Dolomiti 
 
 
 
  
Alta  
 
Muraglia 
cinese-  
Parco 
Yosemite 
   
 
 
Tot.                                                      
  2,8706         51 
 
                    26 
                    25 
 
 
 
 
2,4809         47 
 
                    23 
 
                    24 
 
 
 
 
2,6837         98 
   
 
 
Unesco   
no 
 
 
Bassa  
 
Pompei- 
Dolomiti 
 
 
 
 
Alta  
 
Muraglia 
cinese-  
Parco 
Yosemite 
 
 
Tot. 
   
 
2,9333         48 
 
                    19 
                    29 
 
 
 
 
2,4500         48 
 
                    25 
                    23 
 
 
 
 
2,6917         96 
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Dalla Tabella1.1 inoltre si nota che, su 194 rispondenti, 98 sono stati 
messi al corrente sull’appartenenza dei luoghi al patrimonio mondiale 
e 96 no, risultato ottenuto dalla randomizzazione del software 
SurveyMonkey utilizzato per la diffusione dei questionari via web. 
La scala di misurazione utilizzata per valutare il sentimento di 
identificazione con il luogo (Poria e al. 2006) si compone di 5 item. È 
interessante, attraverso le statistiche descrittive (si veda la Tabella 
1.2), verificare per ogni item il grado di identificazione espresso dai 
rispondenti per ciascun luogo. 
Tabella 1.2- Statistiche descrittive  
 Luogo 
 
Risultati medi         
 
 
Il luogo descritto rappresenta qualcosa 
che ha a che fare con la mia identità 
Parco 
Yosemite 
 
2,5745 
 
Muraglia 
cinese 
 
1,8958 
 
Dolomiti 2,3889 
 
Pompei 2,7778 
 
 
 
 
Il luogo descritto rappresenta qualcosa 
di rilevante per la mia esistenza 
personale 
 
Parco 
Yosemite 
 
2,6383 
 
Muraglia 
cinese 
 
2,3542 
 
Dolomiti 2,4630 
 
Pompei 2,4000 
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Il luogo descritto ha un significato 
simbolico per me. 
Parco 
Yosemite 
 
2,5532 
 
Muraglia 
cinese 
 
2,2500 
 
Dolomiti 2,6111 
 
Pompei 3,0000 
 
 
 
 
 
Il luogo descritto genera in me un 
senso di appartenenza. 
Parco 
Yosemite 
 
2,6383 
 
Muraglia 
cinese 
 
1,8542 
 
Dolomiti 2,7407 
 
Pompei 3,0222 
 
 
 
 
Considero il luogo descritto parte del 
mio patrimonio culturale. 
Parco 
Yosemite 
 
2,8085 
 
Muraglia 
cinese 
 
3,1042 
 
Dolomiti 3,5926 
 
Pompei 4,1556 
 
 
Dalla Tabella1.2 sono stati evidenziati (di color giallo) i risultati medi 
rilevanti per item, in termini di identificazione con il luogo, per il 
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nostro campione. Si riscontrano risultati sorprendenti in particolare 
per due dei cinque item, per “Considero il luogo descritto parte del 
mio patrimonio culturale” e per “Il luogo descritto rappresenta 
qualcosa di rilevante per la mia esistenza personale” in cui si verifica 
un senso di identificazione spiccato per Pompei e per il Parco 
Yosemite; il riferimento al risultato inaspettato è per il grado di 
identificazione mostrato dai rispondenti per il Parco Yosemite essendo 
una delle due località considerate per la nostra indagine con distanza 
psicologica alta. 
Procediamo ora con la verifica degli effetti sull’identificazione con il 
luogo dati dal tipo di attrazione, naturale e culturale, e dall’armonia 
con la natura, applicando il metodo di misurazione ANOVA uni-
variata, in modo tale da poter eventualmente “giustificare” i risultati 
precedentemente evidenziati. 
Tabella2-l’effetto del tipo di attrazione e della distanza psicologica 
sull’identificazione con il luogo 
  F 
 
Sign. 
 
Tipo di 
attrazione 
 
,019 
 
,890 
 
Distanza 
psicologica * 
tipo di 
attrazione 
 
 
 
5,563 
 
 
 
,019 
 
Come osservato dalla Tabella2 l’effetto dato dal tipo di attrazione sul 
sentimento di identificazione con il luogo non è significativo al 
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contrario dell’effetto di interazione tra la distanza psicologica e il tipo 
di attrazione.  
Tabella 2.1- Statistiche descrittive, variabile dipendente: 
identificazione con il luogo 
Distanza    
psicologica 
Tipo di attrazione  Media                            
Bassa 
 
 
Culturale 
 
Naturale   
 3,0711         
 
2,7593                
                     
 
  
Alta                   
 
   
 
 
Culturale 
 
Naturale  
                      
2,2917         
 
2,6426          
 
 
 
 
Dalla Tabella 2.1 si verifica infatti che quando la distanza psicologica 
è alta, l’identificazione con il luogo per i nostri rispondenti ricade sul 
luogo di tipo naturale, appunto il Parco Yosemite; quando la distanza 
psicologica è bassa, l’identificazione con il luogo ricade su quello di 
tipo culturale, appunto Pompei; a questo punto dell’analisi e 
considerati i risultati, interessante è verificare quanto il rispondente sia 
in armonia con l’ambiente e lo facciamo applicando il metodo di 
misurazione ANOVA ad una via. 
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Tabella3-Variabile dipendente: identificazione con il luogo 
 
 
F Sign. 
Tipo di 
attrazione 
,053 ,818 
Armonia 
ambiente 
 
5,205 
 
,024 
Tipo 
attrazione * 
armonia 
ambiente 
 
 
3,198 
 
 
,075^ 
 
 Dalla Tabella3 è possibile verificare che l’armonia con l’ambiente è 
statisticamente significativa sull’identificazione con il luogo e l’effetto 
di interazione tra tipo di ambiente e armonia con l’ambiente lo 
possiamo considerare, seppur parzialmente (0,1>0,075>0,05) 
significativo.  
Tabella 3.1- Statistiche descrittive, variabile dipendente:identificazione con il 
luogo 
 
Tipo di  
Attrazione 
Armonia con 
l’ambiente 
Media  N 
 
 
 
Culturale  Basso  
 
Alto  
2,6340 
 
2,7043 
47 
 
46 
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Naturale  
 
Basso  
 
Alto 
 
 
2,4120 
 
2,9922 
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Dalle statistiche descrittive (si veda la Tabella 3.1) si verifica infatti 
che, nella situazione con armonia ambientale alta, l’identificazione 
con l’ambiente è più forte per il luogo di tipo naturale, mentre quando 
ci troviamo in una situazione di armonia ambientale bassa 
l’identificazione con l’ambiente ricade sul luogo di tipo culturale. 
La scala di misurazione utilizzata per valutare l’armonia con 
l’ambiente del rispondente (Mayer e al. 2004) si compone di 10 item. 
Attraverso le statistiche descrittive è possibile (si veda la Tabella 3.2) 
verificare per ogni item il grado di armonia con l’ambiente espresso 
dai rispondenti 
 
Tabella3.2- Statistiche descrittive, variabile dipendente: identificazione con il 
luogo 
                                                    
Media 
Avverto spesso un senso di armonia 
con la natura che mi circonda 
 
3,7423 
 
 
 
 
Vedo il mondo naturale come una 
comunità cui appartengo 
 
 
3,9330 
 
 
 
 
Riconosco e apprezzo l’intelligenza 
degli altri esseri viventi 
 
 
3,8711 
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Mi sento spesso disconnesso/a  
dalla natura 
 
 
3,8351 
 
Quando penso alla mia vita, mi 
immagino come parte di un processo di 
vita ciclico e più ampio 
 
 
3,7423 
 
 
Sento spesso un senso di legame con gli 
animali e le piante 
 
 
3,3918 
 
 
 
 
Capisco perfettamente come le mie 
azioni possano avere un impatto sulla 
natura 
 
4,3196 
 
 
 
 
 
Credo che tutti gli abitanti della Terra, 
umani e non umani, condividano una 
“forza della vita” comune 
 
 
3,5876 
 
 
Così come un albero fa parte di una 
foresta, mi sento di far parte della 
natura più in generale 
 
 
3,7113 
 
 
Quando penso al mio posto sulla Terra, 
ritengo di essere ai vertici della 
gerarchia che esiste in natura 
 
 
3,4227 
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Emerge che i 194 soggetti-rispondenti hanno dato un’importanza 
rilevante ad alcuni item che, come si può vedere dalla Tabella 3.2 
(valori evidenziati), sono:  
 Capisco perfettamente come le mie azioni possano avere un 
impatto sulla natura 
  Vedo il mondo naturale come una comunità cui appartengo 
 Riconosco e apprezzo l’intelligenza degli altri esseri viventi 
  Mi sento spesso disconnesso/a dalla natura 
 
Le altre variabili dipendenti che abbiamo considerato per la nostra 
ricerca, sono: la familiarità, la difficoltà di immaginazione, la 
valutazione e l’autenticità del luogo; diventa quindi interessante 
verificare l’esistenza di una significatività data dalla distanza 
psicologica e dalla variabile Unesco sulle suddette variabili, e lo 
abbiamo fatto ricorrendo al metodo di misurazione ANOVA 
multivariata. 
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Tabella4-Il ruolo della consapevolezza Unesco e della distanza 
psicologica sulla familiarità con il luogo, valutazione del luogo e 
difficoltà d’immaginare il luogo 
                                                Unesco 
 
 
Distanza 
psicol.   
 
Unesco 
* 
Distanza 
psicol. 
 
Familiarità 
con il  
Luogo 
 
,621 
 
,042 
 
,818 
 
 
Difficoltà 
d’immagina
zione 
 
 
,261 
 
 
,861 
 
 
 
,811 
 
 
Valutazione 
del luogo 
 
 
,348 
 
 
,034 
 
 
,767 
 
 
Autenticità  
 
 
,973 
 
 
,279 
 
 
,941 
 
Dalla Tabella4 si verifica che l’effetto distanza psicologica è 
significativo solamente sulla familiarità e la valutazione del luogo e 
non per le altre variabili quali l’autenticità e la difficoltà 
d’immaginazione; l’effetto della consapevolezza Unesco e l’effetto 
d’interazione tra la distanza psicologica e la consapevolezza Unesco 
invece non hanno dato alcuna significatività per nessuna delle 
variabili. Sorprendente è notare l’inesistenza di effetti significativi dati 
dalla distanza psicologica sulla difficoltà di immaginazione; infatti 
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dalle statistiche descrittive è emerso che i valori delle medie quasi 
coincidono sia nella situazione con distanza psicologica bassa (3,9394) 
sia nella situazione con distanza psicologica alta (3,9639), deducendo 
quindi che i rispondenti non hanno riscontato difficoltà 
nell’immaginare i luoghi proposti, sia con distanza psicologica bassa 
ovvero Pompei e le Dolomiti, sia con distanza psicologica alta ovvero 
la Muraglia cinese e Parco Yosemite. 
Tabella4.1-Statistiche descrittive  
 Distanza psicologica Media           N 
Familiarità  Bassa 2,6970 99 
Alta 2,2246 95 
 
 
Valutazione del luogo 
  
Bassa 
 
5,9394 
 
99 
 
Alta 
 
6,4000 
 
95 
 
 
Nello specifico però (si veda la Tabella 4.1) il sentimento di 
familiarità è più alto quando si considerano i luoghi con distanza 
psicologica bassa; la valutazione del luogo invece risulta essere più 
elevata per le località con distanza psicologica alta rispetto a quelle 
con distanza psicologica bassa. 
La familiarità e l’identificazione con il luogo nella situazione di 
distanza spaziale bassa,  quindi nel caso in cui si considerano Pompei 
e le Dolomiti risulta essere prevalentemente alta per Pompei come si 
mostra nella Tabella 4.2 di seguito riportata. 
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Tabella 4.2-Statistiche descrittive- familiarità e identificazione con il luogo 
Distanza psicologica Luogo      Familiarità 
 
 
Identificazione 
con il luogo 
 Bassa Dolomiti 2,4506 
 
 
        
2,7593 
Pompei 2,9926 
 
       3,0711 
 
 Procediamo con la verifica degli effetti sulla familiarità, difficoltà di 
immaginazione, valutazione ed autenticità del luogo dati dal tipo di 
attrazione, naturale e culturale, e dalla distanza psicologica. 
Tabella5- l’effetto tipo d’attrazione e distanza psicologica sulla 
familiarità, difficoltà e valutazione del luogo 
                                                Tipo di 
attrazione  
Distanza 
psicologica  
 
Tipo di 
attrazione 
*distanza 
psicologica      
 
Familiarità 
con il  
Luogo 
 
,097 
 
,030 
 
,481 
 
Difficoltà 
d’immag. 
 
 
,008 
 
 
,978 
 
 
 
,873 
 
Valutazione 
del luogo 
 
 
,000 
 
 
,017 
 
 
,955 
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Autenticità 
 
 
,439 
 
,267 
 
,124 
 
Come osservato nella Tabella5, gli effetti di iterazione tra il tipo di 
attrazione e la distanza psicologica non hanno un effetto significativo 
sulla familiarità, sulla difficoltà d’immaginazione, sulla valutazione 
del luogo e sull’autenticità del luogo al contrario di quanto si è 
verificato con l’identificazione con il luogo. L’effetto significativo è 
dato dal tipo di attrazione sia per la difficoltà d’immaginazione che 
per la valutazione del luogo. 
 
Tabella 5.1-Statistiche descrittive 
 Tipo di attrazione Media 
Valutazione del luogo  Culturale 5,7634 
 
 
Naturale 6,5347 
 
 
 
 
Difficoltà immaginazione 
  
 
Culturale 
 
 
4,4086 
 
 
Naturale 
         
3,5545 
 
Dalla Tabella 5.1 infatti si nota che la difficoltà di immaginazione 
cambia a seconda chela località sia naturalistica o culturale; nello 
specifico i rispondenti hanno riscontato maggiore difficoltà 
d’immaginazione per i luoghi di tipo culturale piuttosto che per i 
luoghi di tipo naturale; la valutazione dei luoghi risulta essere 
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maggiormente positiva per i luoghi di tipo naturale rispetto ai luoghi 
di tipo culturale, inoltre dal momento che si è testato un effetto 
significativo di interazione tra la distanza psicologica e il tipo di 
attrazione sulla valutazione del luogo, si può dedurre che la 
valutazione del luogo è positiva per i luoghi di tipo naturale sia con 
distanza psicologica alta sia con distanza psicologica bassa, sono 
rispettivamente il Parco Yosemite e le Dolomiti. 
Un aspetto che ha interessato la nostra ricerca è l’eventuale cambio 
direzionale delle emozioni subìte dal rispondente dopo aver 
visualizzato le immagini dei luoghi danneggiati dagli atti vandalici; ci 
siamo apprestati quindi a verificare gli eventuali effetti significativi 
dati dalla distanza psicologica e dal tipo di attrazione sia sulla 
differenza di emozioni sia sulla severità della sanzione che il 
rispondente applicherebbe per punire gli atti vandalici e lo abbiamo 
fatto applicando il metodo di misurazione ANOVA multivariata. 
Tabella6-l’effetto della distanza psicologica e del tipo di attrazione sulla 
differenza dello stato d’animo e sulla severità della sanzione 
  F Sig. 
 
Distanza  
Psicologica 
Differenza stato d'animo ,523 ,470 
 
 
Severità della sanzione 
 
1,377 
 
,242 
 
 
Tipo di 
Attrazione 
 
Differenza stato d'animo 
 
1,702 
 
,194 
 
 
Severità della sanzione 
 
11,768 
 
,001 
 
 
Distanza Psicologica * 
Tipo di attrazione 
 
Differenza stato d'animo 
 
6,736 
 
,010 
 
 
Severità della sanzione 
 
7,088 
 
,008 
 
65 
 
 
 
 
Come osservato dalla Tabella 6, sono stati rilevati degli effetti 
statisticamente significativi dati dal tipo di attrazione sulla severità 
della sanzione e parallelamente degli effetti di interazione tra la 
distanza psicologica e il tipo di attrazione sia per quanto riguarda la 
differenza dello stato d’animo che per la severità della sanzione . 
 
 
 
Tabella 6.1-Statistiche descrittive 
 
  Distanza    
psicologica 
Tipo di 
attrazione 
      Media  
 
 
 
Differenza stato 
d'animo 
  
 
Bassa 
   
 
Culturale 
 
     
    1,5111 
 
 Naturale      -3,0926 
 
 
 
Alta 
 
 
Culturale 
 
   
    -5,1667 
 
Naturale      8,7447 
 
 
 
   
Severità della 
sanzione 
 Bassa Culturale     3,8667 
Naturale     2,9630 
 
 
Alta Culturale     3,6458 
 
Naturale     3,5319 
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Dalle statistiche descrittive (si veda la Tabella 6.1) si verifica che il 
rispondente subisce una differenza notevole nelle proprie emozioni 
per il luogo di tipo culturale quando la distanza psicologica è bassa 
(Pompei) e per il luogo di tipo naturale quando la distanza psicologica 
è alta (Parco Yosemite), attraverso il metodo Anova multivariata 
È emerso poi che i rispondenti applicherebbero una sanzione più 
severa per punire gli atti vandalici sui luoghi culturali piuttosto che sui 
luoghi naturali, ma solo quando la distanza psicologica è bassa. Al 
contrario, non vi è differenza tr i due casi, quando la distanza 
psicologica è alta. Come previsto (si veda la Tabella7), confermando i 
risultati rilevati in precedenza, l’effetto armonia con l’ambiente è 
statisticamente significativo sulla severità della sanzione e 
parallelamente statisticamente non significativo risulta essere l’effetto 
di interazione tra l’armonia con l’ambiente e il tipo di attrazione. 
Tabella7-L’effetto armonia con l’ambiente sulla differenza dello stato 
d’animo e sulla severità della sanzione. 
  F Sig. 
Armonia con l’ambiente Differenza stato  
 d'animo 
,410 ,523 
 
Severità della sanzione 
 
9,835 
 
,002 
 
 
 
Tipo di Attrazione Differenza stato 
d'animo 
1,436 ,232 
 
Severità della sanzione 
 
13,040 
 
,000 
 
 
 
Armonia con l’ambiente 
* Tipo di Attrazione 
Differenza stato 
d'animo 
1,411 ,236 
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Severità della sanzione 2,431 ,121 
 
 
 
 
 
Con l’applicazione del metodo di misurazione ANOVA multivariata 
abbiamo verificato l’eventuale significatività data dall’Unesco e dalla 
distanza psicologica sulla differenza dello stato d’animo e sulla 
severità della sanzione. 
Tabella8-effetto consapevolezza Unesco e distanza psicologica sulla 
differenza dello stato d’animo e sulla severità della sanzione 
          F          Sig. 
Unesco Differenza stato d'animo ,132 ,717 
Severità della sanzione 1,671 ,198 
 
 
 
Distanza  
Psicologica 
Differenza stato d'animo ,534 ,466 
Severità della sanzione 1,861 ,174 
 
 
 
Unesco * 
distanza  
psicologica 
Differenza stato d'animo 1,158 ,283 
Severità della sanzione ,308 ,579 
 
 
Dalla Tabella 8 infatti è possibile verificare l’assenza di effetti 
statisticamente significativi dati dalla consapevolezza Unesco e dalla 
distanza psicologica ma anche dall’interazione tra la consapevolezza 
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Unesco e la distanza psicologica sia sulla differenza dello stato 
d’animo che sulla severità della sanzione. 
Attraverso la domanda “Quanto è rilevante far conoscere tali 
situazioni?” è stato possibile rilevare il grado di coinvolgimento del 
rispondente riguardo le località danneggiate. 
 
Tabella9- effetto della distanza psicologica e del tipo di attrazione sul 
coinvolgimento nell’episodio 
 F 
 
Sign. 
 
Distanza 
Psicologica 
,029 
 
,866 
 
 
Tipo di 
attrazione 
 
 
 
2,927 
 
 
,089 
Distanza  
psicologica * 
 tipo di attrazione 
 
5,921 
 
 
,016 
 
 
Dalla Tabella9 si osserva che l’effetto dato dal tipo di attrazione è 
marginalmente significativo sul coinvolgimento nell’episodio e 
parallelamente l’effetto interazione tra la distanza psicologica e il tipo 
di attrazione risulta esserlo. 
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Tabella9.1-Statistiche descrittive sul coinvolgimento nell’episodio 
L’effetto d’interazione significativo sul coinvolgimento nell’episodio 
si riscontra nelle statistiche descrittive in particolare quando la 
distanza psicologica è bassa, il rispondente è più coinvolto dal luogo 
di tipo culturale (Pompei), quando invece la distanza psicologica è alta 
è più coinvolto per il luogo di tipo naturale (Parco Yosemite). 
Tabella10-effetto armonia con l’ambiente e tipo di attrazione sul 
coinvolgimento nell’episodio 
Armonia con l'ambiente Tipo di attrazione Media 
Tipo di attrazione Distanza psicologica Media 
 Culturale  Bassa 6,3778 
 
Alta 
 
5,9792 
 
Naturale 
  
 
Bassa 
 
 
5,6481 
 
 
Alta 
 
 
6,1064 
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 Basso  Culturale 6,1277 
Naturale 5,4800 
 
 
Alto 
  
Culturale 
 
6,2174 
 
 
Naturale 
 
6,2353 
 
 
Dalla Tabella10 si osserva che quando l’armonia con l’ambiente è alta 
il coinvolgimento nell’episodio non cambia per tipo di quando invece 
il livello di armonia con l’ambiente è basso, il coinvolgimento 
nell’episodio è più spiccato per il luogo di tipo culturale. 
La scala di misurazione già utilizzata in letteratura da Napoli e al. 
(2013) ci ha permesso di misurare il rapporto tra il patrimonio 
culturale del rispondente (heritage) e la destinazione presa in 
considerazione. 
Tabella11-effetto distanza psicologica e tipo di attrazione sul patrimonio 
culturale del rispondente 
 F           Sig. 
Distanza  
  Psicologica 
,515 ,474 
 
Tipo di 
Attrazione 
 
44,097 
 
,000 
 
Distanza psicologica 
 * Tipo di attrazione 
 
,026 
 
,873 
 
Dalla Tabella11 si verifica che l’unico effetto statisticamente 
significativo sul patrimonio culturale dei rispondenti è dato dal tipo di 
attrazione 
71 
 
Tabella11.1-Statistiche descrittive  
 
Tipo di attrazione 
     
 Media 
  
 
Culturale 
 
5,6183 
 
Naturale 
 
4,5347 
 
 
 
Dalle statistiche descrittive infatti emerge che i luoghi di tipo culturale, 
sia con distanza psicologica alta che bassa, si ritengono parte del 
patrimonio culturale in misura maggiore dei luoghi di tipo naturale. 
 
Di seguito mostriamo gli item della scala di misurazione utilizzata e la 
valenza che i rispondenti hanno riportato per ogni item in rifermento 
al ciascun luogo. 
   
 
Questa destinazione ha una forte 
connessione con un periodo storico, 
una cultura e/o una specifica regione 
Parco Yosemite       4,3191 
 
Muraglia cinese 5,6250 
 
Dolomiti       4,6667 
 
Pompei 5,3333 
 
   
   
 
 
 
Questa destinazione ha un forte 
collegamento con il passato, 
che viene tuttora tramandato e             
celebrato 
 
 
 
Parco Yosemite 
 
 
 
       4,5106 
 
Muraglia cinese 5,6667 
 
Dolomiti 4,4259 
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Pompei 5,7111 
 
   
 
Questa destinazione mi ricorda 
un'epoca d'oro 
 
 
Parco Yosemite 
 
 
     5,7021 
 
Muraglia cinese 5,8333 
 
Dolomiti       2,9074 
 
 
           
             Pompei 
 
 6,1111  
 
 
Questa destinazione emana un senso 
di tradizione 
 
 
Parco Yosemite 
 
 
4,2553 
 
Muraglia cinese 5,8333 
 
Dolomiti 5,0000 
 
Pompei 5,0667 
 
 
 
Questa destinazione rinforza e si 
costituisce sulla base di tradizioni di 
lungo corso 
 
 
Parco Yosemite 
 
 
4,6596 
 
Muraglia cinese 6,1250 
 
Dolomiti 4,5556 
 
Pompei 6,5333 
 
 
 
Questa destinazione è un luogo senza 
tempo 
 
 
Parco Yosemite 
 
 
3,4681 
 
Muraglia cinese 4,2083 
 
Dolomiti 5,9074 
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Pompei 5,4000 
 
 
Come si può notare, i rispondenti per la maggior parte attribuiscono il 
significato di ciascun item alle località di tipo culturale; risultati 
differenti si verificano però per due item, in particolare per il nostro 
campione l’item “Questa destinazione mi ricorda un'epoca d'oro” ha 
contraddistinto maggiormente il Parco Yosemite e Pompei che, come 
intuitivamente si può notare, si tratta rispettivamente di un luogo 
naturale e di uno culturale diversamente da quanto verificato per gli 
altri item; anche l’item “Questa destinazione è un luogo senza tempo” 
ha contraddistinto in maniera evidente  un luogo di tipo culturale cioè 
Pompei e uno di tipo naturale, questa volta le Dolomiti. 
Con il metodo dell’ANOVA uni-variata verifichiamo i possibili effetti 
significativi che la tipologia dell’attrazione e l’armonia con l’ambiente 
potranno avere sul patrimonio culturale (heritage) dei rispondenti. 
 
Tabella12-effetto armonia con l’ambiente e tipo di attrazione sull’heritage 
 
 
F Sig. 
 Tipo di  
Attrazione 
45,779 ,000 
 
 
Armonia con 
l’ambiente 
 
7,355 
 
,007 
 
Tipo di attrazione 
* armonia con l’ambiente 
 
,363 
 
,548* 
 
Dalla tabella 12 si verifica che l’effetto armonia con l’ambiente e 
l’effetto tipo di attrazione sono statisticamente significativi 
sull’heritage, una significatività che viene meno nell’effetto 
interazione tra armonia con l’ambiente e tipo di attrazione. 
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Tabella 12.1-Statistiche descrittive 
Tipo di attrazione  Armonia con l’ambiente              Media  
 Culturale Basso 5,3546 
Alto 5,8877 
 
 
Naturale 
 
Basso 
 
4,3633 
 
Alto 
 
4,7026 
 
Dalle statistiche descrittive si nota che l’effetto non significativo dato 
dall’interazione tra l’armonia con l’ambiente e il tipo di attrazione 
sull’heritage è dato dal fatto che i rispondenti ripongono nel 
patrimonio culturale i luoghi di tipo culturale sia in caso di armonia 
bassa che in caso di armonia alta. 
La Tabella13 infine ci mostra come né l’effetto dato dalla tipologia di 
attrazione né l’interazione tra la consapevolezza Unesco e il tipo di 
attrazione hanno una significatività statistica sull’heritage. 
 
 
Tabella 13-effetto tipo di attrazione e consapevolezza Unesco sull’heritage 
 F Sig. 
 
Unesco 
 
,066 
 
,798 
 
Tipo di attrazione 
 * Unesco 
 
,820 
 
,366 
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3.2 Implicazioni di marketing 
Questo esperimento di ricerca può fornire alcune indicazioni a coloro 
che sono interessati al turismo ed in particolare all’heritage tourism, un 
modo di concepire il turismo che non terrebbe più conto solamente 
della leva economica ma anche di quella socio-culturale e naturale; la 
sostenibilità applicata al settore turistico punta infatti al compimento di 
un’attività turistica responsabile, sostenibile, che si contrappone al 
consumistico turismo di massa che tiene conto soltanto dell’incremento 
dei redditi. Il turismo di massa infatti è responsabile della conduzione di 
un’attività turistica che, anteponendo interessi economici alla 
conservazione dell’ecosistema, non tiene conto dei danni causati 
all’ambiente socio-culturale e naturale del territorio dove si sviluppa. I 
risultati della nostra ricerca quindi forniscono alcune importanti 
indicazioni su quali aspetti andrebbero considerati per cambiare il modo 
di “fare” il turismo.  
Dalla letteratura e nello specifico dalla CLT (Culture Level Theory), 
sappiamo che un oggetto, un evento e nel nostro caso una località 
collocata ad un’elevata distanza psicologica che non può quindi essere 
oggetto di esperienza diretta, porterà ad un alto livello di construal, a 
dare cioè un’astratta e decontestualizzata interpretazione. Di contro, in 
presenza di ridotta distanza psicologica, l’oggetto, l’evento e la località 
possono essere esperite direttamente, oltre ad avere in possesso 
numerose informazioni concrete e contestualizzate, portando ad 
adottare un basso livello di construal, dare cioè una rappresentazione 
mentale più dettagliata, meno schematica e più contestualizzata in cui 
saranno inclusi gli elementi più secondari, periferici, incidentali e 
subordinati; la teoria afferma inoltre che l’associazione tra 
rappresentazioni astratte e distanza psicologica si mantiene anche 
quando siano disponibili identiche informazioni, sotto il profilo 
qualitativo, sia per le località vicine che per quelle distanti, pertanto 
l’alto livello di construal sarà adottato per località distanti anche in 
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presenza di informazioni identiche. Il nostro lavoro ci ha permesso di 
conoscere l’aspetto che sarà, se opportunamente considerato, in grado 
di ridurre la distanza psicologica per le destinazioni turistiche lontane. 
Dalla nostra analisi si è verificato come l’armonia con l’ambiente, il 
sentirsi parte della natura riduce la distanza con il Parco Yosemite in 
California, luogo psicologicamente distante, a tal punto da includere la 
località nel patrimonio culturale e nell’identità dei soggetti-rispondenti 
e di ridurre la difficoltà di immaginazione, smentendo l’associazione 
fatta dalla CLT, distanza psicologica alta-livello alto di construal; 
l’argomento armonia con l’ambiente è di fondamentale importanza se si 
vogliono raggiungere dei risultati in futuro nell’ambito turistico e 
considerare gli item della scala di misurazione può essere un inizio. Gli 
item che contraddistinguono maggiormente il sentimento di armonia 
con l’ambiente sono i seguenti: “Capisco perfettamente come le mie 
azioni possano avere un impatto sulla natura”, “Vedo il mondo naturale 
come una comunità cui appartengo”, “Riconosco e apprezzo 
l’intelligenza degli altri esseri viventi”, “Mi sento spesso disconnesso/a 
dalla natura”; è evidente che l’individuo, in quanto parte di una 
comunità come quella naturale, è consapevole che ogni sua azione avrà 
delle conseguenze sulla natura, tal volta conseguenze irreversibili; 
evitare di danneggiare l’ambiente, rispettare la cultura del luogo, 
garantire il benessere della popolazione deve preoccupare sicuramente 
il turista, presso destinazioni turistiche vicine e lontane, ma anche 
coloro che dal turismo percepiscono dei guadagni; la questione quindi 
diventa un’altra e cioè: quanto sarebbero disposti i proprietari delle 
strutture turistiche a rinunciare ai loro profitti per tutelare l’ambiente? A 
questa domanda ovviamente non c’è risposta; se però partiamo dalla 
considerazione fatta da Aron, Tudor e Nelson (1991) “Se l’estensione 
del sé fosse esteso fino ad includere il mondo della natura, un 
comportamento che porta alla distruzione dell’ambiente naturale sarà 
vissuta come auto-distruzione”, molti sviluppi si potrebbero ottenere 
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anche su coloro che sulla natura creano un business. Le ricerche 
condotte fin’ora sull’autenticità delle destinazioni turistiche ci 
dimostrano che il turista è consapevole di visitare una realtà turistica 
spesso non autentica, fittizia, una finzione appositamente creata in cui 
le risorse sono trasformate e valorizzate in modo da apparire realistiche, 
genuine, vere. La nostra ricerca non porta a risultati discostanti da 
quelli delle ricerche precedenti; né il tipo di attrazione né la distanza 
psicologica influiscono sulla percezione dell’autenticità del luogo, 
confermando il fatto che il turista sia consapevole della creazione 
apposita di uno scenario turistico. La comunicazione di marketing 
potrebbe quindi, da un livello basso come potrebbe essere quello 
regionale ad un livello più alto come quello internazionale, aumentare il 
sentimento di appartenenza e l’amore per la natura riducendo, come si è 
visto, la distanza psicologica per le destinazioni turistiche spazialmente 
lontane; potrebbe focalizzarsi sull’importanza che l’autenticità di un 
luogo culturale o naturale ha per vivere in toto l’esperienza turistica 
preservando, allo stesso tempo la natura, ampliando il sentimento di 
appartenenza alla comunità ottenendo ugualmente dei profitti che però 
non punterebbero più allo sfruttamento dell’eco-sistema ma all’utilizzo 
della bellezza naturale e all’autentica, questa volta non fittizia, del 
luogo. In realtà dei progressi in questa direzione sono stati già fatti, 
infatti sono stati sviluppati numerosi prodotti e servizi transnazionali di 
turismo sostenibile che potrebbero contribuire alla crescita dell'industria 
turistica come itinerari culturali che attraversano diversi paesi, piste 
ciclabili, ecoturismo, turismo sportivo, turismo enogastronomico, 
turismo della salute e del benessere ecc., ovviamente non è ancora 
abbastanza. Il marketing potrebbe intervenire evidenziando un’offerta 
turistica diversa da quella tradizionale, all’insegna dell’emozione 
piuttosto che del consumo passivo di servizi impostati dalle strutture 
turistiche.  
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Un’iniziativa che possiamo considerare, poiché per molti aspetti simile, 
è il mercato dell’agricoltura biologica, che ha visto negli ultimi tempi 
un incremento notevole nel settore. La filosofia dietro a questo modo di 
coltivare le piante e allevare gli animali, che permette di offrire prodotti 
senza residui di fitofarmaci o concimi chimici di sintesi, è legata 
soprattutto alla volontà di non determinare 
nell'ambiente esternalità negative, e cioè impatti negativi sull'ambiente 
a livello di inquinamento di acque, terreni e aria e, come è possibile 
notare, i principi alla base sono gli stessi del turismo eco-sostenibile; 
pertanto come la comunicazione di marketing è riuscita ad incrementare 
il mercato biologico allo stesso modo potrebbe, con una comunicazione 
adeguata, sviluppare l’heritage tourism. 
Il sentimento di appartenenza alla comunità invece non ha portato a 
risultati significativi in termini di riduzione della distanza psicologica 
nella nostra ricerca. Sappiamo che Leopold già nel lontano 1949 
affermava: “Noi abusiamo del territorio perché lo consideriamo di 
nostra proprietà. Quando lo considereremo parte della comunità di cui 
facciamo parte, potremo cominciare ad usarlo con amore e rispetto”, 
naturalmente passi in avanti in questa direzione sono stati fatti nel corso 
degli anni. La Costituzione dell'UNESCO (United Nations Educational, 
Scientific and Cultural Organization), che è stata firmata nel 1945 ed 
entrata in vigore il 4 novembre 1946, creata con lo scopo di 
promuovere la pace e la comprensione tra le nazioni attraverso 
l'istruzione, la scienza, la cultura, la comunicazione e l'informazione si 
è rivelata un’ottima “vetrina” per le località, naturali e culturali, 
riconosciute patrimonio mondiale. L’Organizzazione delle Nazioni 
Unite per l'Educazione, la Scienza e la Cultura riconosce delle cifre 
importanti in termini di incrementi del turismo, soprattutto 
internazionale, successivamente all’entrata della località nella lista dei 
luoghi riconosciuti patrimonio mondiale. Un nesso quindi tra l’aumento 
della domanda internazionale per una località turistica e il suo 
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inserimento tra le località del patrimonio mondiale riconosciute 
dall’Unesco è stato appurato. Il nostro studio ci permette di verificare 
come però, l’organizzazione non evoca in nessun modo il sentimento 
comunitario che dovrebbe per aumentare l’identificazione collettiva; ed 
in effetti ci mostra come, per località la situazione etichettata Unesco 
non ha prodotto risultati discostanti dalla situazione non etichettata 
Unesco, nello specifico non ci sono state significatività né sulla 
distanza psicologica, né sull’identificazione con il luogo, né sulla 
familiarità con il luogo, né sulla valutazione del luogo, né sulla 
difficoltà dell’immaginazione, né sul coinvolgimento nell’episodio a 
seguito delle immagini rappresentative il luogo danneggiato. Alla luce 
dei risultati dati dal nostro lavoro una corretta comunicazione di 
marketing, focalizzata sull’identificazione con la natura e sull’armonia 
con l’ambiente necessaria per il benessere psico-fisico dell’individuo, 
potrebbe sviluppare il turismo internazionale destinazioni turistiche di 
tipo naturale e utilizzare la vetrina Unesco per quelle località culturali 
poco conosciute per attirare i turisti da tutto il mondo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
80 
 
Capitolo 4: Conclusioni   
Il lavoro sperimentale affrontato ci ha consentito di conoscere gli aspetti che, 
se considerati, consentirebbero di ridurre la distanza psicologica per i luoghi 
spazialmente distanti. I luoghi utilizzati per l’indagine sono due spazialmente 
vicini e due spazialmente lontani, rispettivamente Pompei e le Dolomiti e la 
Muraglia cinese e il Parco Yosemite, due di tipo naturale e due di tipo 
culturale. 
 Lo studio sulla distanza psicologica riguardo le località turistiche 
certamente non è una novità, il nostro lavoro, successivamente ad una 
rivisitazione della letteratura, è stato sviluppato con l’intenzione di verificare 
l’impatto che sulla distanza psicologica avrebbe avuto la valutazione di 
destinazioni turistiche di vario genere: naturalistico, culturale, con marchio 
UNESCO e senza marchio UNESCO. Questo studio presenta comunque 
delle limitazioni che devono essere considerate soprattutto per degli sviluppi 
di ricerca futuri. In primo luogo è stato utilizzato un campione di studenti 
poco rappresentativo, in futuro infatti si potrebbe ripetere la ricerca ma su un 
campione con maggiore numerosità ed eterogeneità. In secondo luogo non è 
stata considerata la dimensione della distanza psicologica spaziale, quale la 
dimensione esperienziale, non è stata cioè considerata la possibilità che il 
soggetto-rispondente potesse aver visitato in passato il luogo oggetto del 
questionario, in modo da poter “giustificare” alcuni significativi risultati; 
infatti la CLT a riguardo ci dice che la distanza esperienziale, quando in 
contrasto con quella spaziale, può influenzare la distanza psicologica in 
misura maggiore; si ipotizza allora, che la distanza esperienziale e la 
distanza spaziale siano fortemente associate, ma quando questo non si 
verifica, la distanza esperienziale tende a prevalere (Mauro Giacomantonio e 
al., 2004).  
Nell’analisi dei dati in primis sono state considerate le variabili che incidono 
sulla distanza psicologica e cioè: l’identificazione con il luogo, la familiarità 
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con il luogo, la difficoltà di immaginazione, la valutazione e l’autenticità del 
luogo. 
Il sentimento di identificazione con il luogo non subisce variazione sia che 
venga specificata l’appartenenza del luogo al patrimonio mondiale tutelato 
dall’Unesco sia che non venga specificato, la situazione però cambia quando 
consideriamo la tipologia di attrazione. L’identificazione infatti per il nostro 
campione ricade sul luogo di tipo naturale per la località spazialmente 
distante e cioè sul Parco Yosemite; quando il luogo è spazialmente vicino 
invece l’identificazione ricade sul luogo di tipo culturale, un risultato che 
andrebbe approfondito in ricerche future considerando magari la distanza 
esperienziale, sulla base dei nostri risultati però, possiamo “giustificare” tali 
risultati osservando l’elevata familiarità e l’identificazione con il luogo 
notevole che i soggetti-rispondenti riscontrano in Pompei. Il costrutto 
distanza psicologica alta-livello di construal alto, viene inoltre smentito dai 
risultati ottenuti sulla difficoltà di immaginazione, infatti i rispondenti non 
hanno riscontato difficoltà nell’immaginare i luoghi proposti, sia con 
distanza psicologica bassa che con distanza psicologica alta, la difficoltà di 
immaginazione però cambia se si considera la tipologia della località infatti 
una difficoltà di immaginazione maggiore si riscontra per le località di tipo 
culturale.  
La differenza delle emozioni sentite dai rispondenti a seguito della 
considerazione degli atti vandalici che hanno interessato i luoghi è notevole 
per il luogo di tipo culturale quando la distanza psicologica è bassa (Pompei) 
e per il luogo di tipo naturale quando la distanza psicologica è alta (Parco 
Yosemite) giustificabile se consideriamo il senso di armonia con l’ambiente 
considerevole. Riguardo la severità della sanzione che si ritiene opportuno 
applicare per punire gli atti vandalici, la sanzione più severa sarebbe 
somministrata per le località culturali piuttosto che per i luoghi naturalistici 
sia in caso di distanza psicologica alta che in caso di distanza psicologica 
bassa. L’estensione del collettivo non ha portato a nessuna significatività né 
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sulle emozioni provate a seguito delle immagini sugli atti vandalici né sulla 
severità della sanzione da adottare per punire il vandalismo. 
La percezione della località in relazione al patrimonio del turista è ricaduta 
sulla località di tipo culturale questa volta, sia in presenza distanza 
psicologica alta che di distanza psicologica bassa; inoltra l’estensione del 
collettivo anche sulla percezione di inclusione del luogo nel proprio 
patrimonio culturale non ha avuto pertinenza. Alla luce dei risultati dati dal 
nostro lavoro una corretta comunicazione di marketing ad ogni livello 
territoriale, focalizzata sull’identificazione con la natura e sull’armonia con 
l’ambiente, porterebbe allo sviluppo dell’heritage tourism e 
contemporaneamente, da un lato preserverebbe l’eco-sistema e dall’altro 
creerebbe un benessere psico-fisico per l’individuo; utilizzare invece la 
vetrina Unesco per quelle località culturali poco conosciute in modo tale da 
catturare turisti da tutto il mondo. 
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